La formación de la satisfacción/insatisfacción del consumidor y del comportamiento de queja: aplicación al ámbito de los restaurantes. by Moliner Velázquez, Beatriz
 
DEPARTAMENTO DE DIRECCIÓN DE EMPRESAS JUAN 
JOSÉ RENAU 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LA FORMACIÓN DE LA SATISFACCIÓN / 
INSATISFACCIÓN DEL CONSUMIDOR Y DEL 
COMPORTAMIENTO DE QUEJA: APLICACIÓN AL 
ÁMBITO DE LOS RESTAURANTES. 
 
 
 
 
 
 
 
 
BEATRIZ MOLINER VELÁZQUEZ 
 
 
 
 
 
UNIVERSITAT DE VALENCIA 
Servei de Publicacions 
2004 
 
 
 
 
Aquesta Tesi Doctoral va ser presentada a Valencia el día 09 de  
Gener de 2004 davant un tribunal format per: 
 
- D. Alejandro Mollá Descals 
- Dª. Amparo Cervera Taulet 
- Dª. Carmen Berné Manero 
- D. Ismael Quintanilla Pardo 
- D. Luis Miguel Rivera Vilas 
 
 
 
Va ser dirigida per: 
Dª. Gloria Berenguer Contri 
Dª. Irene Gil Saura 
 
 
 
 
 
©Copyright: Servei de Publicacions 
Beatriz Moliner Velázquez 
 
 
 
 
 
 
 
 
Depòsit legal:  
I.S.B.N.:84-370-5963-1 
Edita: Universitat de València 
Servei de Publicacions 
C/ Artes Gráficas, 13 bajo 
46010 València 
Spain 
Telèfon: 963864115 
 
 
 
 
Facultad de Economía 
Departamento de Dirección de Empresas 
Juan José Renau Piqueras 
 
 
Tesis Doctoral:  
 
LA FORMACIÓN DE LA 
SATISFACCIÓN / INSATISFACCIÓN DEL 
CONSUMIDOR 
Y DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA: 
APLICACIÓN AL ÁMBITO DE LOS RESTAURANTES  
 
Realizada por: 
BEATRIZ MOLINER VELÁZQUEZ 
 
Dirigida por: 
DRA. DÑA. GLORIA BERENGUER CONTRÍ 
Catedrática de Escuela Universitaria de Comercialización e Investigación de Mercados 
DRA. DÑA. IRENE GIL SAURA 
Profesora Titular de Universidad de Comercialización e Investigación de Mercados 
 
 
 
Valencia, Septiembre de 2003 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
t
 
 
 
Quiero agradecer la ayuda de muchas personas cercanas que me han estado 
prestando su apoyo profesional y personal a lo largo de este trabajo. 
 
En primer lugar, agradezco el papel que han desempeñado mis directoras de 
la tesis, Gloria Berenguer e Irene Gil, por todo lo que me han enseñado, por lo que 
me queda por aprender de ellas y porque son un referente en mi desarrollo 
profesional.
Quiero agradecerles a mis padres su paciencia y comprensión porque no he 
podido verles tanto como a ellos les hubiera gustado. También les doy las gracias a 
mis hermanas, Susana y Cristina, que han sabido distraerme y hacerme reír cuando 
mis ánimos estaban sin fuerzas. Y por supuesto, a mi prima Marisa que se ha 
preocupado en todo momento de mi situación, a pesar de la distancia. 
 Quiero recordar la dedicación que ha tenido María Fuentes, por haberme 
prestado parte de su tiempo en enseñarme y orientarme en aspectos técnicos de la 
investigación. 
Quiero agradecer la colaboración que han tenido mis compañeros del Instituto 
de Economía Internacional, de la Universidad Politécnica de Valencia y de la Facultad
de Estudios de la Empresa. 
En especial, quiero agradecer a mi amiga Martina los ánimos que me ha dado 
en la recta final de mi trabajo y espero que reanudemos pronto nuestras visitas al 
cine. A mis amigas de Vall d’Uixó, de la Facultad y a Angeles, para que volvamos a 
retomar nuestras salidas y viajes. Y a muchos amigos que me han ayudado de 
alguna manera aportando también su grani o de arena en este trabajo.       
 
 
 
 
 
ÍNDICE GENERAL 
 
Pág. 
 
INTRODUCCIÓN....................................................................................... 1 
 
PARTE I:  REVISIÓN TEÓRICA DE LA SATISFACCIÓN/INSATISFACCIÓN 
Y DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL CONSUMIDOR 
 
Capítulo 1. LA SATISFACCIÓN/INSATISFACCIÓN DEL 
CONSUMIDOR: CONCEPTUALIZACIÓN Y FORMACIÓN ............................ 9 
 
1. Evolución del estudio de la satisfacción del consumidor ................................ 13  
2. Análisis del concepto de satisfacción del consumidor .................................... 18 
2.1. Definiciones de satisfacción del consumidor ...................................... 18 
2.2. Conceptos afines a la satisfacción del consumidor ............................. 28 
3. Proceso de formación de la satisfacción del consumidor................................ 34 
3.1. Soportes teóricos del paradigma de la desconfirmación...................... 36 
3.2. El modelo de desconfirmación de expectativas .................................. 40 
3.3. Limitaciones del modelo de desconfirmación de expectativas.............. 47 
3.4. Aportaciones al modelo de desconfirmación de expectativas............... 51 
3.4.1. Aportaciones basadas en los efectos de las variables de la 
desconfirmación de expectativas..................................................... 51 
3.4.1.1. Influencia de las expectativas en la satisfacción del 
consumidor ........................................................................... 51 
3.4.1.2. Influencia de la performance en la satisfacción del 
consumidor ........................................................................... 55 
3.4.2. Aportaciones basadas en los estándares de comparación 
alternativos a las expectativas ........................................................ 59 
3.4.2.1. Influencia de los deseos en la satisfacción del 
consumidor ........................................................................... 66 
3.4.2.2. Influencia de las normas basadas en la experiencia 
sobre la satisfacción del consumidor........................................ 69 
3.4.3. Aportaciones basadas en procesos complementarios a la 
desconfirmación de expectativas..................................................... 72 
3.4.3.1. Influencia de las atribuciones en la satisfacción del 
consumidor ........................................................................... 72 
3.4.3.2. Influencia de la equidad en la satisfacción del 
consumidor ........................................................................... 76 
3.4.3.3. Influencia de los afectos en la satisfacción del 
consumidor ........................................................................... 82 
4. Consecuencias de la satisfacción del consumidor.......................................... 89 
Conclusiones del Capítulo 1............................................................................ 96 
 
I
 
Capítulo 2. EL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL CONSUMIDOR: 
CONCEPTUALIZACIÓN Y FORMAS DE MANIFESTACIÓN ...................... 101 
 
1. El estudio del comportamiento de queja del consumidor............................. 105 
2. Concepto de comportamiento de queja del consumidor .............................. 113 
3. Formas de manifestación del comportamiento de queja del consumidor....... 116 
3.1. Tipologías de comportamientos de queja del consumidor ................. 116 
3.2. Tipologías de estilos de comportamientos de queja del consumidor... 127 
4. Respuestas a la insatisfacción................................................................... 129 
4.1. Respuestas privadas: ausencia de queja ......................................... 130 
4.1.1. Comentarios boca-oreja ...................................................... 135 
4.1.1.1. Concepto de comentario boca-oreja .......................... 136 
4.1.1.2. Dimensiones del comentario boca-oreja..................... 138 
4.1.1.3. Objetivos de los comentarios boca-oreja.................... 139 
4.1.1.4. Antecedentes y consecuencias de los comentarios 
boca-oreja........................................................................... 140 
4.1.2. Conducta de cambio ........................................................... 143 
4.1.2.1. Significado de la conducta de cambio ........................ 144 
4.1.2.2. Antecedentes de la conducta de cambio .................... 145 
4.2. Respuestas públicas: expresión de la queja..................................... 146 
4.2.1. Concepto de queja ............................................................. 147 
4.2.2. Tipologías de quejas........................................................... 149 
4.2.3. Objetivos de la queja.......................................................... 154 
4.2.4. Ventajas de la queja........................................................... 156 
4.2.5. La gestión de las quejas...................................................... 158   
4.2.5.1. Consecuencias del tratamiento adecuado de las 
quejas................................................................................. 161 
4.2.5.2. Estrategias para el tratamiento de quejas .................. 165 
4.2.5.3. La satisfacción del consumidor con el tratamiento de 
la queja............................................................................... 174 
4.2.5.3.1. Formación de la satisfacción del consumidor 
con el tratamiento de la queja....................................... 176 
4.2.5.3.2. La satisfacción secundaria en servicios ............ 188 
Conclusiones del Capítulo 2.......................................................................... 192 
 
Capítulo 3. FORMACIÓN DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL 
CONSUMIDOR ...................................................................................... 195 
 
1. Origen del comportamiento de queja del consumidor ................................. 199 
2. Determinantes del comportamiento de queja del consumidor...................... 204 
2.1. Determinantes relativos al consumidor ........................................... 207 
2.1.1. Variables socio-demográficas............................................... 207 
2.1.2. Personalidad ...................................................................... 209 
 
II
2.1.3. Actitudes hacia la queja ...................................................... 210 
2.1.4. Percepción de equidad........................................................ 212 
2.1.5. Atribuciones de causalidad .................................................. 214 
2.1.6. Costes y beneficios de la queja............................................ 218 
2.1.7. Nivel de información y experiencia....................................... 221 
2.1.8. Importancia de la situación ................................................. 223 
2.1.9. Probabilidad de éxito de la queja ......................................... 224 
2.1.10. Reacciones afectivas......................................................... 226 
2.2. Determinantes relativos a la empresa ............................................. 228 
2.3. Determinantes relativos al entorno ................................................. 229 
2.3.1. Situación competitiva del sector........................................... 229 
2.3.2. Variables culturales ............................................................ 232 
2.3.3. Influencia social ................................................................. 234 
2.4. Determinantes relativos al producto o servicio................................. 235 
2.4.1. Durabilidad ........................................................................ 236 
2.4.2. Tangibilidad ....................................................................... 237 
Conclusiones del Capítulo 3.......................................................................... 237 
 
PARTE II: ANÁLISIS DE LA INSATISFACCIÓN Y DEL 
COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL CONSUMIDOR EN EL 
ÁMBITO DE LOS RESTAURANTES 
 
Capítulo 4. DISEÑO DE UNA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA SOBRE LA 
INSATISFACCIÓN Y EL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL 
CONSUMIDOR EN EL ÁMBITO DE LOS RESTAURANTES ....................... 241 
 
1. Objetivos del análisis empírico y justificación del modelo propuesto............. 245  
2. Propuesta de hipótesis............................................................................. 251 
2.1. Hipótesis sobre la formación de la insatisfacción.............................. 251 
2.1.1. Hipótesis sobre las variables relacionadas con la 
desconfirmación .......................................................................... 252 
2.1.2. Hipótesis sobre las variables ajenas a la desconfirmación....... 254 
2.1.3. Hipótesis generales ............................................................ 255 
2.2. Hipótesis sobre la formación del comportamiento de queja............... 256 
2.2.1. Hipótesis relacionadas con el concepto de comportamiento 
de queja ..................................................................................... 257 
2.2.2. Hipótesis sobre las variables relacionadas con la 
insatisfacción............................................................................... 258 
2.2.3. Hipótesis sobre las variables ajenas a la insatisfacción........... 260 
2.2.4. Hipótesis generales ............................................................ 261 
2.3. Resumen de las hipótesis .............................................................. 263 
3. Metodología de la investigación empírica ................................................... 264 
3.1. Método de investigación ................................................................ 264 
3.2. Ámbito de aplicación del modelo propuesto..................................... 265 
 
III
3.3. Método de obtención de información .............................................. 267 
3.4. Proceso de muestreo..................................................................... 267 
4. Elaboración del cuestionario ..................................................................... 269 
4.1. Estructura general del cuestionario................................................. 270 
4.2. Escalas de medida empleadas........................................................ 271 
4.2.1. Medida de las preguntas de introducción.............................. 272 
4.2.2. Medida del constructo satisfacción ....................................... 273 
4.2.3. Medida de los determinantes de la insatisfacción .................. 276 
4.2.3.1. Medida de las expectativas ....................................... 276 
4.2.3.2. Medida de la performance ........................................ 277 
4.2.3.3. Medida de la desconfirmación de expectativas............ 277 
4.2.3.4. Medida de la desconfirmación de los deseos .............. 278 
4.2.3.5. Medida de la desconfirmación de las normas basadas 
en la experiencia.................................................................. 279 
4.2.3.6. Medida de las atribuciones de causalidad................... 279 
4.2.3.7. Medida de la equidad ............................................... 280 
4.2.3.8. Medida de los afectos............................................... 281 
4.2.4. Medida del constructo comportamiento de queja .................. 283 
4.2.5. Medida de los determinantes del comportamiento de queja ... 286 
4.2.5.1. Medida de las actitudes hacia la queja ....................... 287 
4.2.5.2. Medida del nivel de información ................................ 287 
4.2.5.3. Medida de la probabilidad de éxito de la queja ........... 288 
4.2.5.4. Medida de la importancia de la situación.................... 289 
4.2.6. Medida de las variables de clasificación ................................ 290 
4.3. Prueba piloto y cuestionario definitivo............................................. 291 
Conclusiones del Capítulo 4.......................................................................... 294 
 
Capítulo 5. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS ........................................ 297 
 
1. Descripción del perfil de la muestra .......................................................... 301 
1.1. Descripción de las variables socio-demográficas .............................. 301 
1.2. Descripción de las variables relacionadas con la experiencia 
insatisfactoria...................................................................................... 303 
2. Análisis descriptivo de las variables........................................................... 305 
2.1. Estadísticos descriptivos de las escalas de medida relacionadas con 
la insatisfacción................................................................................... 306 
2.2. Estadísticos descriptivos de las escalas de medida relacionadas con 
el comportamiento de queja................................................................. 308 
2.3. Diferencias de medias en las variables según las características 
socio-demográficas.............................................................................. 313 
3. Evaluación de las escalas de medida ......................................................... 316 
3.1. Análisis de la fiabilidad y validez de las escalas de medida................ 316 
3.1.1. Fiabilidad y validez de las escalas relacionadas con la 
insatisfacción............................................................................... 318 
 
IV
3.1.2. Fiabilidad y validez de las escalas relacionadas con el 
comportamiento de queja............................................................. 321 
3.2. Dimensionalidad de las escalas de medida ...................................... 324 
3.2.1. Dimensionalidad de la variable atribuciones.......................... 325 
3.2.2. Dimensionalidad de la variable equidad................................ 327 
3.2.3. Dimensionalidad de la variable afectos ................................. 328 
3.2.4. Dimensionalidad de la variable comportamiento de queja ...... 329 
3.2.5. Dimensionalidad de la variable intenciones de 
comportamiento de queja............................................................. 331 
4. Identificación de conglomerados en la muestra.......................................... 333 
5. Análisis de las relaciones entre los determinantes y los constructos 
insatisfacción y comportamiento de queja ..................................................... 338 
5.1. Valoración de los determinantes según el grado de insatisfacción ..... 339 
5.1.1. Valoración de los determinantes de la insatisfacción.............. 340 
5.1.2. Valoración de los determinantes del comportamiento de 
queja.......................................................................................... 341 
5.2. Influencia de los determinantes según el grado de insatisfacción ...... 343 
5.2.1. Influencia de los determinantes sobre la insatisfacción .......... 345 
5.2.2. Influencia de los determinantes sobre el comportamiento de 
queja.......................................................................................... 349 
5.2.2.1. Influencia de los determinantes sobre las respuestas 
de queja ............................................................................. 349 
5.2.2.2. Influencia de los determinantes sobre las respuestas 
a terceras partes.................................................................. 352 
5.2.2.3. Influencia de los determinantes sobre las respuestas 
privadas .............................................................................. 353 
5.2.2.4. Análisis comparativo de los resultados ....................... 355 
5.2.3. Influencia de los determinantes sobre las intenciones de 
comportamientos de queja ........................................................... 357 
5.2.4. Resultados globales ............................................................ 359 
Conclusiones del Capítulo 5.......................................................................... 363 
 
CONCLUSIONES ................................................................................... 367 
 
LIMITACIONES Y PROPUESTA DE LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN .......... 385 
 
BIBLIOGRAFÍA..................................................................................... 395 
 
ANEXO 1 .................................................................................................... 445 
ANEXO 2 .................................................................................................... 453 
ANEXO 3 .................................................................................................... 459 
 
 
V
ÍNDICE DE CUADROS, FIGURAS Y TABLAS 
 
CUADROS 
Pág. 
CUADRO 1:  Evolución del estudio sobre satisfacción del consumidor................ 14 
CUADRO 2:  Revisión de las principales definiciones conceptuales de 
satisfacción del consumidor. Adaptado de Giese y Cote 
(2000:11) ................................................................................. 21 
CUADRO 3:  Enfoques de la definición de satisfacción ..................................... 23 
CUADRO 4:  Teorías que explican el origen del proceso de desconfirmación ...... 37 
CUADRO 5: Influencia de la performance, las expectativas y la 
desconfirmación sobre la satisfacción. Adaptado de Chiou 
(1999) ...................................................................................... 58 
CUADRO 6:  Revisión de estándares de comparación alternativos a las 
expectativas utilizados en la literatura sobre satisfacción............... 60 
CUADRO 7: Causas de éxito y fracaso a través de la causalidad, estabilidad 
y control (Oliver, 1989:4). Adaptado de Weiner (1980) ................. 74 
CUADRO 8:  Combinación de las dimensiones de las atribuciones y sus 
consecuencias. Adaptado de Folkes (1984) y Richins (1983a) ........ 74 
CUADRO 9:  Efecto de las reglas de la equidad (integración y distribución) 
en la satisfacción ....................................................................... 81 
CUADRO 10: Tendencias de estudio de la literatura sobre el comportamiento 
de queja ................................................................................. 108 
CUADRO 11: Definiciones de comportamiento de queja del consumidor........... 113 
CUADRO 12: Revisión de las principales clasificaciones de comportamientos 
de queja ................................................................................. 117 
CUADRO 13: Clasificación de comportamientos de queja de Singh y Howell 
(1985) .................................................................................... 122 
CUADRO 14: Taxonomía de comportamientos de queja de Singh (1988) ......... 122 
CUADRO 15: Taxonomía de comportamientos de queja de Davidow y Dacin 
(1997) .................................................................................... 123 
CUADRO 16: Taxonomía de comportamientos de queja de Crié (2001:46) ....... 124 
CUADRO 17: Clasificación de estilos de respuesta a la insatisfacción. 
Adaptado de Singh (1990b:56) ................................................. 127 
CUADRO 18: Descripción de estilos de respuesta a la insatisfacción de Singh 
(1990c:66) .............................................................................. 129 
CUADRO 19: Definiciones de queja ............................................................... 147 
CUADRO 20: Tipologías de quejas ................................................................ 150 
CUADRO 21: Consecuencias de la gestión adecuada de las quejas .................. 162 
CUADRO 22: Estrategias para el tratamiento de las quejas ............................. 168 
CUADRO 23: Revisión de los principales determinantes del comportamiento 
de queja ................................................................................. 206 
 
VI
CUADRO 24: Efectos de las dimensiones causales de la atribución sobre el 
comportamiento de queja. Adaptado de Folkes (1984) y 
Blodgett, Granbois y Walters (1993).......................................... 216 
CUADRO 25: Principales investigaciones sobre la formación de la 
satisfacción/insatisfacción y el comportamiento de queja del 
consumidor ............................................................................. 247 
CUADRO 26: Propuesta de hipótesis de la investigación. ................................ 263 
CUADRO 27: Distribución de la población de Valencia por género y edad (de 
20 a 64 años) (INE, 2001). ....................................................... 269 
CUADRO 28: Características básicas de la investigación empírica..................... 269 
CUADRO 29: Estructura del cuestionario ....................................................... 292 
CUADRO 30: Síntesis de las medidas originales de evaluación de la 
satisfacción. Adaptado de Hausknecht (1990:6). ........................ 455 
 
 
FIGURAS 
Pág. 
FIGURA 0: Estructura general de la Tesis ....................................................... 6 
FIGURA 1:  Principales aportaciones sobre las relaciones entre el valor 
percibido, la calidad de servicio percibida y la satisfacción............. 33 
FIGURA 2:  Teorías que explican el origen de la desconfirmación (Anderson, 
1973:39)................................................................................... 37 
FIGURA 3:  Relaciones entre actitud, intención comportamental y 
satisfacción (Howard y Sheth, 1969; Howard, 1974) ..................... 43 
FIGURA 4:  Modelo cognitivo de Oliver (1980:462) ........................................ 43 
FIGURA 5:  El modelo de desconfirmación de expectativas (Erevelles y 
Leavitt, 1992:105) ..................................................................... 44 
FIGURA 6:  Investigaciones sobre los efectos de las variables de la 
desconfirmación de expectativas sobre la satisfacción. Adaptado 
de Moliner, Berenguer y Gil (2001: 168) ...................................... 46 
FIGURA 7:  Modelo sobre la formación de la satisfacción basado en la 
desconfirmación de los deseos (Spreng y Olshavsky, 1993:175) .... 69 
FIGURA 8:  Modelo sobre la formación de la satisfacción basado en las 
normas de la experiencia de Woodruff, Cadotte y Jenkins 
(1983:297)................................................................................ 70 
FIGURA 9:  Juicios de equidad/inequidad ...................................................... 78 
FIGURA 10:  Modelo cognitivo-afectivo de la formación de la satisfacción de 
Oliver (1989:4) .......................................................................... 87 
FIGURA 11:  Modelo cognitivo-afectivo de Oliver (1993b:419) .......................... 88 
FIGURA 12:  Resumen de las consecuencias del grado de (in)satisfacción con 
una situación de compra y/o consumo......................................... 94 
FIGURA 13:  Modelo propuesto por Hirschman (1970) (Singh, 1990b:2).......... 119 
FIGURA 14:  Aportaciones representativas sobre el estudio de la 
satisfacción/insatisfacción final.................................................. 176 
 
VII
FIGURA 15:  Modelo de relación entre la satisfacción y la acción de queja de 
Oliver (1987)........................................................................... 177 
FIGURA 16:  Modelo sobre el proceso de evaluación de la solución de la 
queja (Singh y Widing, 1990:63)............................................... 178 
FIGURA 17:  Modelo sobre el proceso de evaluación de la solución de la 
queja (Singh, 1991:33) ............................................................ 179 
FIGURA 18:  Investigaciones sobre las interacciones entre las dimensiones 
de la justicia............................................................................ 185 
FIGURA 19:  Modelo de la evaluación del tratamiento de la queja (Tax, 
Brown y Chandrashekaran, 1998:61)......................................... 185 
FIGURA 20:  Representación temporal de las valoraciones que los 
consumidores realizan de insatisfacciones sucesivas. Adaptado 
de Maxham III y Netemeyer (2002:61)...................................... 187 
FIGURA 21:  Enfoque tradicional sobre el origen del comportamiento de 
queja...................................................................................... 200 
FIGURA 22:  Enfoques alternativos del proceso de formación del 
comportamiento de queja (Singh y Howell, 1985)....................... 203 
FIGURA 23: Propuesta de un modelo sobre la formación de la insatisfacción 
y el comportamiento de queja del consumidor............................ 246 
FIGURA 24: Etapas de la investigación empírica ........................................... 251 
FIGURA 25: Formación de la insatisfacción y las respuestas de queja en 
toda la muestra ....................................................................... 361 
FIGURA 26: Formación de la insatisfacción y las respuestas de queja en el 
conglomerado 1....................................................................... 361 
FIGURA 27: Formación de la insatisfacción y las respuestas de queja en el 
conglomerado 2....................................................................... 361 
FIGURA 28: Formación de la insatisfacción y las respuestas privadas en toda 
la muestra............................................................................... 362 
FIGURA 29: Formación de la insatisfacción y las respuestas privadas en el 
conglomerado 1....................................................................... 362 
FIGURA 30: Formación de la insatisfacción y las respuestas privadas en el 
conglomerado 2....................................................................... 362 
 
 
TABLAS 
Pág. 
TABLA 1:  Descripción de las variables socio-demográficas ......................... 302 
TABLA 2: Descripción de las variables relativas a la experiencia 
insatisfactoria .......................................................................... 303 
TABLA 3: ANOVA del nivel de satisfacción previo según el nivel del 
restaurante ............................................................................. 305 
TABLA 4: Grupos de escalas de medida.................................................... 305 
TABLA 5: Estadísticos descriptivos de las escalas relacionadas con la 
insatisfacción........................................................................... 306 
 
VIII
TABLA 6 Estadísticos descriptivos de las escalas relacionadas con el 
comportamiento de queja......................................................... 308 
TABLA 7: Estadísticos descriptivos de la escala de comportamiento de 
queja...................................................................................... 311 
TABLA 8: Prueba chi-cuadrado sobre tabulación cruzada entre el 
comportamiento de queja y variables socio-demográficas ........... 312 
TABLA 9: T-test sobre diferencia de medias en función del género ............. 314 
TABLA 10: ANOVA de las variables relacionadas con la insatisfacción y el 
comportamientos de queja según la edad .................................. 315 
TABLA 11: ANOVA de las variables relacionadas con el comportamiento de 
queja según el nivel de ingresos ............................................... 315 
TABLA 12: Valores mínimos recomendados de α de Cronbach ..................... 316 
TABLA 13: Análisis de fiabilidad de las escalas relacionadas con la 
insatisfacción........................................................................... 319 
TABLA 14: Análisis de fiabilidad de las escalas relacionadas con el 
comportamiento de queja......................................................... 322 
TABLA 15: ACP de la escala de atribuciones depurada (sin items 39 y 43) .... 326 
TABLA 16: ACP de la escala de equidad ..................................................... 327 
TABLA 17: ACP de la escala de afectos depurada (sin items 56 y 67) ........... 329 
TABLA 18: ACP de la escala del comportamiento de queja depurada (sin 
items 75, 78, 81 y 83).............................................................. 330 
TABLA 19: ACP de la escala de intenciones de comportamiento de queja 
depurada (sin item 97)............................................................. 332 
TABLA 20: Centroides del análisis de conglomerados jerárquicos y no 
jerárquicos .............................................................................. 335 
TABLA 21: ANOVA de las variables excluidas según los conglomerados ........ 336 
TABLA 22: Prueba chi-cuadrado sobre tabulación cruzada entre los 
conglomerados ........................................................................ 337 
TABLA 23: ANOVA de los determinantes de la insatisfacción según los 
conglomerados ........................................................................ 340 
TABLA 24: ANOVA de los determinantes del comportamiento de queja 
según los conglomerados ......................................................... 342 
TABLA 25: Análisis de regresión sobre la insatisfacción en toda la muestra ... 346 
TABLA 26: Análisis de regresión sobre la insatisfacción en el conglomerado 
1 ............................................................................................ 347 
TABLA 27: Análisis de regresión sobre la insatisfacción en el conglomerado 
2 ............................................................................................ 348 
TABLA 28: Comparación de la influencia de los determinantes de la 
insatisfacción........................................................................... 348 
TABLA 29: Análisis de regresión sobre las respuestas de queja en toda la 
muestra .................................................................................. 350 
TABLA 30: Análisis de regresión sobre las respuestas de queja en el 
conglomerado 1....................................................................... 350 
 
IX
TABLA 31: Análisis de regresión sobre las respuestas de queja en el 
conglomerado 2....................................................................... 351 
TABLA 32: Análisis de regresión sobre las respuestas a terceras partes en 
toda la muestra ....................................................................... 352 
TABLA 33: Análisis de regresión sobre las respuestas a terceras partes en 
el conglomerado 1 ................................................................... 353 
TABLA 34: Análisis de regresión sobre las respuestas privadas en toda la 
muestra .................................................................................. 353 
TABLA 35: Análisis de regresión sobre las respuestas privadas en el 
conglomerado 1....................................................................... 354 
TABLA 36: Análisis de regresión sobre las respuestas privadas en el 
conglomerado 2....................................................................... 354 
TABLA 37: Comparación de la influencia de los determinantes de los 
comportamientos de queja ....................................................... 355 
TABLA 38: Análisis de regresión sobre las intenciones de comportamientos 
de queja en toda la muestra ..................................................... 357 
TABLA 39: Análisis de regresión sobre las intenciones de comportamientos 
de queja en el conglomerado 1 ................................................. 358 
TABLA 40: Análisis de regresión sobre las intenciones de comportamientos 
de queja en el conglomerado 2 ................................................. 358 
TABLA 41: Comparación de la influencia de los determinantes sobre las 
intenciones de comportamientos de queja ................................. 359 
TABLA 42: Escalas de medida empleadas................................................... 364 
TABLA 43: Validación de las hipótesis de la investigación ............................ 366 
 
 
X
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
 
1
  
2
 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
INTRODUCCIÓN. 
 
En el área de marketing, la satisfacción es un término empleado con 
frecuencia para identificar la finalidad de los intercambios comerciales. La 
satisfacción del cliente es una constante en las definiciones de marketing que se 
aportan desde finales de la década de los sesenta (p.e. McCarthy, 1964; Stanton, 
1970; Kotler, 1976; AMA, 1985; Kotler y Dubois, 1988; Stanton y Futrell, 1989; 
Santesmases, 1991; Kotler et al., 1999). En general, las conceptualizaciones 
indican que las actividades de marketing que desarrollan las empresas son un 
medio para favorecer a ambas partes del intercambio: empresa y consumidor. La 
obtención de beneficios económicos y/o sociales por parte de la empresa no es 
posible si los clientes no quedan satisfechos con la oferta, por lo que la 
satisfacción es un elemento clave para la consecución, el desarrollo y el 
mantenimiento de las relaciones con el mercado. 
 
La satisfacción puede entenderse como una meta desde diferentes puntos 
de vista, tanto personal, social, económico o político. En el contexto de las 
situaciones de compra y/o consumo de productos y servicios, los consumidores 
persiguen satisfacer sus necesidades y deseos por diversas razones. Por una 
parte, porque lograr la satisfacción supone una experiencia placentera y, por ello, 
deseable por el individuo. Por otra parte, porque se entiende como una 
recompensa del proceso de decisión del consumidor. Y, por último, porque sirve 
de refuerzo para que el consumidor lo repita en futuras situaciones. 
 
Esta variable se convierte, por tanto, en uno de los recursos más 
importantes que dispone la empresa para alcanzar la competitividad y mantener el 
éxito a largo plazo en un entorno extremadamente competitivo como el actual y 
en un mercado donde las exigencias de los individuos son cada vez mayores. Los 
consumidores que quedan satisfechos con la compra de un producto tienen más 
probabilidades de volver a realizar la compra, mientras que es menos probable 
que repitan los clientes insatisfechos. ¿Significa esto que la satisfacción del 
consumidor tiene mayor importancia en la compra de productos y servicios de 
consumo frecuente que en aquellos comprados esporádicamente?. Los individuos 
que se sienten satisfechos con un producto duradero pueden ser transmisores de 
su satisfacción, y ello puede ser positivo para aumentar la cartera de clientes de la 
empresa. La satisfacción es crucial, con independencia de la durabilidad del 
producto, puesto que contribuye a mejorar el bienestar individual de los 
consumidores, y como consecuencia, el bienestar de las empresas y de la 
sociedad.  
 
La literatura sobre el comportamiento del consumidor ha estado orientada 
al conocimiento de todas aquellas variables, relacionadas o no con el individuo, 
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que acompañan a una experiencia de compra y/o consumo. Dentro de este campo 
de estudio, las investigaciones realizadas en materia de satisfacción del 
consumidor tratan de aclarar el significado y las implicaciones de este constructo, 
a partir de teorías, planteamientos y resultados empíricos que permiten mejorar la 
comprensión de su origen, formación y consecuencias. Este interés procede del 
deseo y la necesidad de las empresas de conocer con detalle los motivos que 
subyacen a los comportamientos post-compra, y ello ya quedaba reflejado en la 
década de los sesenta, cuando Cardozo (1965:244) ponía de relieve que la 
satisfacción del consumidor con un producto puede conducir a la repetición de la 
compra, a aceptar otros productos de la misma línea y, además, puede favorecer 
la difusión de comentarios boca-oreja positivos. 
 
Gestionar los niveles de satisfacción e insatisfacción de los clientes resulta 
ser una tarea crucial para el éxito y continuidad de la empresa. Si la satisfacción 
de las necesidades y deseos de los consumidores es el propósito de los procesos 
económicos y de marketing (Maddox, 1982), es lógico concebir la insatisfacción 
como el resultado menos deseable de los intercambios comerciales y que, 
consecuentemente, debería ser evitado (Fitchett y Smith, 2001). Las empresas 
deben ser capaces no sólo de orientar sus actividades hacia el mercado para 
lograr la satisfacción, sino también saber gestionar la insatisfacción de sus clientes 
para lograr un crecimiento estable y global. Dado que la insatisfacción se puede 
manifestar a través de múltiples respuestas y dichas respuestas influyen de forma 
diferente en los resultados de las empresas, la filosofía de la satisfacción debe 
integrar una orientación hacia la satisfacción de los clientes y un planteamiento de 
gestión de la insatisfacción más allá del simple tratamiento de las quejas. 
 
La preocupación por el estudio de la satisfacción que se refleja en la 
literatura, así como el interés a nivel práctico que tiene este fenómeno como pieza 
clave de la estrategia empresarial, es lo que ha motivado la selección del ámbito 
de estudio de este trabajo. La revisión de las aportaciones académicas indica que 
la investigación en materia de satisfacción es extensa y ha prestado atención 
fundamentalmente al estudio de sus antecedentes y sus consecuencias. Sin 
embargo, menor preocupación se detecta en relación con la conceptualización y 
los procesos que acompañan a la insatisfacción, ya que el cuerpo teórico de la 
investigación suele utilizar los mismos planteamientos que los aplicados en el 
contexto de la satisfacción (Giese y Cote, 2000). 
 
No obstante, numerosos autores se han esforzado en analizar el proceso de 
formación de la insatisfacción y las respuestas posteriores, tratando de identificar 
diferencias respecto al estudio de la satisfacción. En algunas ocasiones, la doctrina 
ofrece ciertos enfoques que permiten aclarar algunas similitudes y discrepancias 
entre los dos fenómenos y, en otros casos, no se detecta una postura claramente 
definida y justificada. Esta ausencia de acuerdos es una señal de la existencia de 
un debate abierto a la hora de determinar las bases teóricas y metodológicas de 
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ambos constructos, en el caso de que sean concebidos como variables 
independientes. Es precisamente este argumento el que ha impulsado la elección 
de la línea de investigación que se sigue en esta tesis doctoral dentro del ámbito 
de la satisfacción. Así pues, el presente trabajo pretende profundizar en el 
fenómeno de la satisfacción con el objetivo de orientar su proceso de formación y 
sus consecuencias al contexto de la insatisfacción. Por tanto, el análisis de la 
satisfacción del consumidor va a ser el punto de partida para ubicar el estudio de 
la insatisfacción y de las respuestas posteriores etiquetadas bajo el concepto de 
“comportamiento de queja”. Dichas respuestas incluyen principalmente la acción 
de queja, la conducta de cambio y los comentarios boca-oreja negativos de los 
consumidores.  
 
De acuerdo con esta línea de investigación, el desarrollo de este trabajo 
persigue dos objetivos claramente diferenciados: CONOCER LA FORMACIÓN DE LA 
INSATISFACCIÓN Y CONOCER LA FORMACIÓN DEL COMPORTAMIENTO DE 
QUEJA. 
 
Respecto a la formación de la insatisfacción, se intenta lograr un 
mejor conocimiento de su proceso de formación identificando las 
variables que más contribuyen a emitir estos juicios. Dado que, 
tradicionalmente, la literatura se ha centrado en investigar el origen del constructo 
satisfacción como una valoración positiva, alcanzar este objetivo permitirá mejorar 
la comprensión de los antecedentes de la insatisfacción al analizar la influencia 
que los determinantes de la satisfacción ejercen sobre la insatisfacción. En la 
medida en que se detecten algunas diferencias entre el proceso de formación de 
la insatisfacción propuesto en esta investigación y la dinámica comúnmente 
aceptada en la literatura para formar la satisfacción, los resultados de este trabajo 
podrán ubicarse en la línea de pensamiento de aquellos autores que definen la 
satisfacción y la insatisfacción como dos constructos distintos que pueden venir 
determinados por variables diferentes (p.e. Swan y Combs, 1976; Westbrook y 
Oliver, 1991; Mano y Oliver, 1993; Giese y Cote, 2000). 
 
En cuanto a la formación de las respuestas posteriores a la 
insatisfacción, este trabajo pretende identificar las reacciones más 
investigadas en la literatura sobre comportamiento de queja para 
posteriormente analizar la contribución de las variables que originan 
dichas reacciones. Multitud de propuestas teóricas y resultados empíricos se 
pueden encontrar sobre el proceso de formación del comportamiento de queja. 
Existe acuerdo en identificar el nivel de insatisfacción como el determinante que 
motiva a iniciar los comportamientos de queja, aunque también la mayoría de los 
autores insiste en la necesidad de incorporar otras variables que permiten 
complementar el efecto que el grado de insatisfacción tiene sobre sus respuestas 
posteriores (p.e. Singh y Wilkes, 1996; Nyer, 1997a). 
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Sin embargo, la literatura no muestra un planteamiento claro capaz de 
identificar y unificar todos los antecedentes del comportamiento de queja y, por 
tanto, existen ciertas lagunas teóricas y empíricas que impiden disponer de un 
conocimiento completo sobre el desarrollo de las consecuencias de la 
insatisfacción. A partir de esta situación, nuestro enfoque consiste en estudiar las 
respuestas que tiene un consumidor insatisfecho, esto es acción de queja, 
conducta de cambio y comentarios boca-oreja negativos, para poder realizar una 
recopilación de los determinantes más relevantes propuestos en la literatura y 
comprobar empíricamente sus efectos sobre las consecuencias de la insatisfacción. 
Este análisis puede contribuir a mejorar la comprensión del comportamiento de 
queja, y justificar así la importancia que tiene el conocimiento de las repercusiones 
de las respuestas de los consumidores insatisfechos. 
 
Estos objetivos han ayudado a estructurar el trabajo en dos partes, una 
parte teórica y una parte empírica (véase figura 0). 
 
FIGURA 0: Estructura general de la Tesis. 
CAPÍTULO 1: LA SATISFACCIÓN/ 
INSATISFACCIÓN DEL CONSUMIDOR 
Conceptualización 
Formación 
Consecuencias 
Conceptualización y formas 
Formación 
PARTE I: REVISIÓN TEÓRICA DE LA 
SATISFACCIÓN/INSATISFACCIÓN Y DEL 
COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL 
CONSUMIDOR 
CAPÍTULO 2 Y 3: EL COMPORTAMIENTO 
DE QUEJA DEL CONSUMIDOR 
CAPÍTULO 5: ANÁLISIS DE LOS 
RESULTADOS 
CAPÍTULO 4: DISEÑO DE UNA 
INVESTIGACIÓN EMPÍRICA SOBRE LA 
INSATISFACCIÓN Y EL COMPORTAMIENTO 
DE QUEJA DEL CONSUMIDOR EN EL 
ÁMBITO DE LOS RESTAURANTES
PARTE II: ANÁLISIS DE LA 
INSATISFACCIÓN Y DEL 
COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL 
CONSUMIDOR EN EL ÁMBITO DE LOS 
RESTAURANTES 
CONCLUSIONES
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La primera parte incluye una revisión de la literatura sobre satisfacción e 
insatisfacción del consumidor y del comportamiento de queja, y se descompone 
en tres capítulos. La segunda parte es una aplicación práctica de algunos 
planteamientos teóricos a partir del diseño y desarrollo de una investigación 
empírica, y se presenta en dos capítulos.  
 
En el capítulo 1, se realiza un análisis de la conceptualización y proceso de 
formación del fenómeno de la satisfacción a partir de las aportaciones más 
relevantes que ofrece la investigación en esta materia. El contenido de este 
capítulo persigue sentar las bases teóricas de la satisfacción para conocer la 
formación de los juicios de satisfacción e insatisfacción y ubicar el estudio del 
comportamiento de queja de los posteriores capítulos. El estudio de la literatura 
muestra que el paradigma de la desconfirmación de expectativas ha sido el 
modelo imperante en el cuerpo teórico para explicar la satisfacción/insatisfacción. 
No obstante, también existen otros planteamientos que han permitido completar 
su comprensión, tales como la teoría de las atribuciones, de la equidad y el 
enfoque emocional. Analizado el origen del constructo satisfacción, se identifican 
las principales consecuencias de los juicios de insatisfacción, de las que 
seleccionamos los comportamientos de queja para ser analizados en el siguiente 
capítulo. 
 
En el capítulo 2, se conceptualiza el comportamiento de queja y sus 
formas de manifestación. Es en esta parte del trabajo donde se aborda el estudio 
de las respuestas a la insatisfacción que mayor atención han recibido en la 
literatura sobre comportamiento de queja: la acción de queja, los comentarios 
boca-oreja negativos y la conducta de cambio de producto, servicio, marca o 
proveedor. Tal y como se argumenta en este capítulo, la mayoría de los autores 
utiliza el término “comportamiento de queja” para referirse a estas tres 
respuestas. En este trabajo también empleamos este enfoque, entendiendo dicho 
término en sentido amplio y no limitándolo únicamente a la comunicación de la 
queja. A pesar de que un consumidor insatisfecho puede tener respuestas 
comportamentales y no comportamentales, se emplearán indistintamente los 
términos “comportamiento de queja” y “respuestas a la insatisfacción” para 
referirnos únicamente a las consecuencias que se manifiestan en forma de 
comportamientos.  
 
Una vez delimitado el concepto de comportamiento de queja y sus 
correspondientes formas de expresión, el capítulo 3 muestra una recopilación y 
análisis de los determinantes de las respuestas a la insatisfacción más aceptados 
en la literatura. Las aportaciones indican que el nivel de insatisfacción es una 
condición necesaria para el desarrollo de los comportamientos de queja, pero 
carece del poder suficiente para explicar plenamente la magnitud de este 
constructo. Así pues, con la finalidad de aclarar el origen de las respuestas a la 
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insatisfacción, se propone una clasificación que agrupa los determinantes en 
factores relativos al consumidor, a la empresa, al entorno y al producto. Algunas 
de las variables que la literatura propone como antecedentes del comportamiento 
de queja también lo son del constructo satisfacción, por lo que ambos procesos de 
formación tienen elementos en común. Esta conexión justifica el desarrollo del 
estudio empírico posterior. 
 
La segunda parte de este trabajo tiene carácter aplicado y persigue verificar 
las relaciones entre las variables que conducen a formar los juicios de 
insatisfacción y los comportamientos de queja posteriores en un determinado 
sector dentro del ámbito de los servicios. En el capítulo 4, se plantea la 
investigación empírica cuyos resultados han podido confirmar o contrastar algunos 
de los planteamientos ya existentes en el cuerpo teórico. Para ello, se realiza una 
aplicación de la dinámica de formación de la insatisfacción y sus consecuencias en 
el ámbito de los restaurantes a partir de la propuesta de un modelo que integra 
las variables que mayor atención han recibido en la literatura sobre satisfacción y 
comportamiento de queja. 
 
Para realizar el  tratamiento estadístico de los datos se ha empleado el 
paquete estadístico SPSS versión 11, que ha permitido realizar los análisis 
necesarios para verificar las hipótesis planteadas en la investigación. La 
presentación de estos resultados y la interpretación posterior de la información se 
presenta en el capítulo 5. 
 
Por último, se presentan las conclusiones que se obtienen de este trabajo 
a partir de la revisión teórica realizada en la primera parte y los resultados de la 
investigación empírica mostrados en la segunda, así como las limitaciones y las 
futuras líneas de investigación que se proponen para avanzar en la 
investigación sobre satisfacción, insatisfacción y comportamiento de queja. Para 
finalizar, se presentan las fuentes bibliográficas empleadas para la elaboración 
de este trabajo. 
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La satisfacción del consumidor constituye un fenómeno de especial 
importancia en la etapa de evaluación de una experiencia de compra y/o consumo 
y, por tanto, en las respuestas que se dan posteriormente. El análisis de su marco 
teórico facilitará la comprensión de áreas más específicas dentro de este campo 
de estudio. Así, en este capítulo, se aborda el análisis de la conceptualización y 
proceso de formación de la satisfacción con el objetivo de ubicar el estudio del 
comportamiento de queja que se presenta en los capítulos 2 y 3. Para ello, la 
estructura que se sigue consta de cuatro apartados. 
 
En el primero, se refleja la evolución del estudio de la satisfacción del 
consumidor a través de una síntesis de los cambios que se han producido en las 
tendencias de investigación. En el segundo apartado, realizamos una recopilación 
de las principales definiciones de satisfacción, así como una identificación de 
algunos de los conceptos que se han relacionado frecuentemente con este 
fenómeno, con la finalidad de tener una visión global de las diferentes 
interpretaciones que se le han dado. El tercer apartado incluye una revisión de los 
planteamientos recogidos en el cuerpo teórico para explicar la dinámica que 
conduce a la satisfacción, haciendo hincapié en las teorías y modelos sobre su 
proceso de formación que mayor repercusión han tenido en la literatura. El 
análisis de estas perspectivas permite comprender las variables más influyentes y 
sus relaciones y, por tanto, contribuye a adquirir un conocimiento más exhaustivo 
del origen de la satisfacción. Una vez conceptualizado el fenómeno e identificado 
el proceso que conduce a los juicios de satisfacción e insatisfacción del 
consumidor, el apartado cuatro persigue dar una aproximación general de las 
consecuencias más importantes que se manifiestan a través de respuestas 
comportamentales y no comportamentales y, por consiguiente, ejercen una 
influencia significativa en el éxito de la empresa. Este epígrafe dará paso al 
capítulo 2 que aborda el estudio de las respuestas de carácter comportamental. 
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1. EVOLUCIÓN DEL ESTUDIO DE LA SATISFACCIÓN DEL 
CONSUMIDOR. 
 
El estudio de la satisfacción del consumidor tiene su origen en la cultura 
americana, y es a finales de la década de los sesenta cuando se empieza a 
apreciar en las investigaciones sobre comportamiento del consumidor una cierta 
preocupación por conocer este tema. A pesar de que diversos autores identifican 
el comienzo de su estudio en el principio de los años setenta (Evrard, 1993), otros 
lo sitúan en la década anterior. De hecho, las investigaciones clásicas de Cardozo 
(1965) y Howard y Sheth (1969) acerca del análisis de la influencia de las 
expectativas sobre la satisfacción se pueden considerar como el punto de partida 
del interés por conocer la naturaleza, la formación y las consecuencias de la 
satisfacción del consumidor (Giese y Cote, 2000). El Índice de Satisfacción del 
Consumidor elaborado por el Ministerio de Agricultura de EE.UU. (Pfaff, 1972) es 
uno de los primeros estudios que aporta información práctica de los niveles de 
satisfacción de los individuos y, concretamente, de las valoraciones que hacen de 
las acciones de los políticos (Churchill y Surprenant, 1982). Los trabajos de Ralph 
Day y Keith Hunt desarrollados a mitad de los años setenta para diagnosticar el 
funcionamiento de los mercados, también simbolizan el nacimiento del estudio de 
la satisfacción. Los inicios, por tanto, responden a un enfoque macro que 
posteriormente se fue orientando hacia una preocupación más aplicada basada en 
un interés por los fenómenos que acompañan a la satisfacción de los individuos 
con las experiencias de compra y/o consumo1.   
 
Desde los orígenes del Marketing, la satisfacción del consumidor siempre ha 
sido considerada como la clave del éxito de los intercambios, ya que supone el 
punto de partida para la fidelización de los clientes (Johnston, 2001). Sin 
embargo, la preocupación por entender este fenómeno, sus antecedentes y su 
relación con comportamientos posteriores se manifiesta más claramente en los 
años setenta (Hunt, 1983). A pesar de la aparición de numerosos estudios en la 
literatura a lo largo de los años setenta, no es hasta la década de los ochenta 
cuando aumenta espectacularmente la investigación sobre satisfacción. Diversas 
recopilaciones de artículos permiten afirmar que su estudio tuvo un lento 
comienzo pero ha crecido rápidamente desde los años ochenta y, sobre todo, a 
partir de la segunda mitad. Según Hunt (1982), alrededor de 500 artículos en 
materia de satisfacción fueron publicados en la década de los setenta, mientras 
que Peterson y Wilson (1992) calculan unos 15.000 estudios realizados en los 
ochenta. Este auge se ve frenado ligeramente en la siguiente década y ello se 
                                                          
r 
t r 
1 También se pueden encontrar trabajos sobre el estudio de la satisfacción a nivel macroeconómico en la década de los 
noventa, que aportan índices de satisfacción nacional del cliente en diferentes países, como son el SCSB (Swedish Custome
Satisfac ion Barometer) (Fornell, 1992), el DK (Deutsche Kunden-Barometer) (Meyer, 1994), y el ACSI (American Custome
Satisfaction Index) (Fornell et al., 1996). También se han desarrollado índices en Japón, Nueva Zelanda, Taiwan, Singapore 
y otros países de la Unión Europea. 
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refleja claramente en el análisis que se puede realizar a partir de algunas bases de 
datos especializadas. A modo de ejemplo, la base de datos Proquest, que recoge 
la mayor parte de los artículos publicados en revistas de gestión de habla inglesa, 
contiene 1.638 publicaciones sobre satisfacción del cliente en el periodo de Enero 
de 1989 a Febrero de 1993 (Levy y Manceau, 1993). Sin embargo, el número de 
artículos de publicación periódica recogidos en esta misma base de datos desde el 
año 1993 hasta el 2003 que analizan la satisfacción e insatisfacción del 
consumidor es de 5.4082.  
 
A pesar de esta evolución de carácter cuantitativo, el análisis de la literatura 
sobre satisfacción demuestra que su estudio no sólo ha variado en intensidad sino 
también en el tipo de enfoque que ha tenido su análisis. Así, se pueden apreciar 
cambios cualitativos referidos a la perspectiva del estudio de la satisfacción (véase 
cuadro 1). Las primeras investigaciones se han interesado más por los procesos y 
variables que conducen a la satisfacción, así como por su medida en 
investigaciones macroeconómicas (Churchill y Surprenant, 1982). De hecho, la 
segunda mitad de los años cincuenta y la década de los sesenta marcan el inicio 
de las teorías originales que fundamentan la formación del proceso de 
desconfirmación3 (Festinger, 1957; Thibaut y Kelley, 1959; Sherif y Hovland, 
1961; Helson, 1964; Cardozo, 1964; Rosenberg, 1965), fenómeno más aceptado 
en la literatura para explicar los juicios de satisfacción. 
 
CUADRO 1: Evolución del estudio sobre satisfacción del consumidor. 
DÉCADA TENDENCIAS DE ESTUDIO 
60’ Teorías sobre la formación de la satisfacción. Enfoque macro: orientado a medir la satisfacción general. 
70’ 
Enfoque macro: orientado a medir la satisfacción general. 
Desarrollo de medidas de la satisfacción. 
Antecedentes de la satisfacción: variables determinantes. 
Conceptualización de satisfacción. 
80’ 
Enfoque micro: orientado a conocer la satisfacción individual. 
Desarrollo de medidas de la satisfacción. 
Aportaciones al modelo de desconfirmación de expectativas. 
Desarrollo de estándares de comparación. 
Fenómenos post-compra. 
90’ 
Nuevos enfoques en la conceptualización de satisfacción. 
Relación entre los procesos pre-compra y post-compra. 
Desarrollo de modelos integrales de formación de la satisfacción. 
La satisfacción como estrategia de retención de clientes. 
00’ 
Revisión de definiciones de satisfacción. 
Revisión de modelos de formación y determinantes de la satisfacción. 
Revisión de las consecuencias de la satisfacción. 
 
                                                          
r  
2 El recuento de publicaciones se ha calculado sumando dos tipos de cómputos. Por una parte, los artículos que contienen 
en el resumen el término “consume  satisfaction” (266), “customer satisfaction” (4.144), y también el término “consumer
dissatisfaction” (104) y “customer dissatisfaction” (111). Y por otra parte, los artículos que contienen estos mismos 
términos en el título, que ascienden a 59, 702, 11 y 11, respectivamente.  
3 El proceso de desconfirmación se aborda con detalle en el apartado 3.2 del presente capítulo. 
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A lo largo de los años setenta, el interés del estudio de la satisfacción se 
centra en desarrollar los planteamientos de la década anterior, investigando 
principalmente sobre los antecedentes de la satisfacción con el fin de ir sentando 
las bases teóricas de enfoques posteriores (Olshavsky y Miller, 1972; Oliver, 1977; 
Olson y Dover, 1979). También surgen las primeras conceptualizaciones de 
satisfacción que permiten identificar diferentes enfoques en las definiciones 
(Miller, 1977; Andreasen, 1977; Day, 1977a; Hunt, 1977). Empíricamente, se 
continúa con el uso de medidas de satisfacción de carácter general, pero 
comienzan a aplicarse nuevas formas de medición de variables relacionadas con 
los juicios de satisfacción con experiencias individuales de compra y/o consumo 
(Andrews y Withey, 1976; Izard, 1977; Aiello, Czepiel y Rosenberg, 1977; Day y 
Bodur, 1979). 
 
Durante los años ochenta, y sin abandonar el interés por el estudio del 
origen de la satisfacción y de los diferentes enfoques de conceptualización, se 
empieza a apreciar una preocupación por los fenómenos post-compra y, en 
concreto, por el análisis de las consecuencias de la insatisfacción (Singh, 1988). 
Aunque la investigación en materia de procesos posteriores a las experiencias de 
compra comienza en la década de los setenta (Hirschman, 1970), cabe destacar 
diferentes aportaciones de los años ochenta relativas al análisis del 
comportamiento de queja que han tenido gran repercusión en la literatura 
(Bearden y Teel, 1983; Richins, 1983a y b; Singh y Howell, 1985). Así mismo, las 
investigaciones profundizan en los fenómenos que conducen a un determinado 
nivel de satisfacción, como el proceso de desconfirmación (Oliver, 1980) y otros 
procesos complementarios, siendo las atribuciones (Weiner, 1985), los juicios de 
equidad (Oliver y Swan, 1989a y b; Oliver y DeSarbo, 1988) y los afectos 
(Westbrook, 1987; Oliver, 1989), los más estudiados. También a lo largo de los 
ochenta, diferentes autores aportan los primeros estándares de comparación 
alternativos a las expectativas para formar el proceso de desconfirmación, como 
los deseos del consumidor (Westbrook y Reilly, 1983) y las normas basadas en la 
experiencia (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 
1987). De la misma forma, numerosas medidas de satisfacción van apareciendo 
para ser aplicadas en estudios de carácter micro (Oliver y Bearden, 1983; Richins, 
1983a; Westbrook y Oliver, 1984). 
 
Estos cambios de enfoque que sufre la literatura sobre satisfacción pueden 
verse reflejados en la revisión realizada en el estudio de Fisher et al. (1994) sobre 
los artículos que tratan la satisfacción publicados desde 1974 hasta 1989 en 
Journal o  Consumer Research, el cual indica que sólo 53 de ellos analizan las 
variables post-compra a la hora de investigar sobre la satisfacción, mientras que 
más de 400 se centran en los fenómenos que ocurren antes y durante el acto de 
compra. Dado que muchos de los fenómenos que ocurren en las etapas previas a 
la situación de compra pueden tener su origen en procesos de evaluación post-
compra de experiencias anteriores, los autores son cada vez más conscientes de la 
f
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importancia de la satisfacción en comportamientos posteriores del consumidor. En 
este sentido, Westbrook y Oliver (1991) señalan que la satisfacción del 
consumidor es la pieza clave del periodo post-compra. De ahí, que el enfoque de 
las investigaciones en la última década haya estado fundamentalmente orientado 
hacia el estudio de las consecuencias de la satisfacción y su influencia en 
conductas posteriores en el individuo, que pueden ser los antecedentes de 
diferentes fenómenos como la fidelización o los comportamientos de queja (Fornell 
y Wernerfelt, 1987). 
 
Es a partir de la década de los noventa cuando aparecen nuevos enfoques 
en el concepto de satisfacción que van aportando una explicación más completa 
del significado de este fenómeno (p.e. Oliver, 1992; Cronin y Taylor, 1992; 
Anderson, Fornell y Lehmann, 1994) (véase cuadro 1). También surgen modelos 
integradores de los diferentes mecanismos que conducen a los juicios de 
satisfacción (Oliver, 1993b). Continuando con la preocupación por los fenómenos 
posteriores a las experiencias de compra y/o consumo, la revisión de la literatura 
indica que la investigación sobre satisfacción en los últimos años muestra un 
interés notable en el estudio de las consecuencias que se manifiestan en forma de 
comportamientos por parte del individuo. Se pueden señalar, por tanto, 
aportaciones que reflejan las implicaciones de la satisfacción sobre la lealtad del 
consumidor (p.e. Spreng, Harrell y Mackoy, 1995; Johnston, 2001). 
 
Desde la década de los ochenta, el conocimiento del fenómeno de la 
satisfacción no ha sido exclusivo de la comunidad científica sino también la 
mayoría de las empresas ha prestado un interés creciente por la gestión de los 
niveles de satisfacción de sus clientes (Honomichl, 1993). Así como en un 
principio, conseguir altos niveles de satisfacción en los consumidores era un 
objetivo operativo, en la década de los noventa dicho objetivo se convierte en una 
finalidad de carácter estratégico, ya que puede contribuir a aumentar las tasas de 
retención de clientes y, por tanto, a mejorar los beneficios económicos (p.e. Jones 
y Sasser, 1995; Reichheld, 1996).   
 
Esta evolución, que queda sintetizada en el cuadro 1, muestra que la 
satisfacción se ha convertido en uno de los principales temas de estudio dentro 
del contexto del comportamiento del consumidor, no sólo en la búsqueda de un 
conocimiento teórico sino también de carácter práctico. De hecho, Bachelet (1992) 
señala que la preocupación de los investigadores se centra principalmente en la 
conceptualización y en la comprensión de los procesos de formación de la 
satisfacción, mientras que las empresas se interesan sobre todo en el estudio de 
la medida de dicho fenómeno. Esta doble perspectiva refleja diferentes intereses a 
la hora de profundizar en el conocimiento de la satisfacción, por lo que algunos 
autores destacan la importancia de unir estos dos enfoques con el fin de 
operativizar el cuerpo investigador y, a la vez, ofrecer solidez teórica a las 
aplicaciones prácticas de la satisfacción (Evrard, 1993). 
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A pesar de que la literatura sobre satisfacción del consumidor aborda el 
estudio de los fenómenos relacionados con los juicios que realizan los 
consumidores, tanto en sentido positivo (satisfacción) como en sentido negativo 
(insatisfacción), existe cierta tendencia por parte del cuerpo teórico a centrar la 
investigación sobre las valoraciones positivas. De hecho, así como la década de los 
sesenta marca el origen del estudio de la satisfacción (p.e. Cardozo, 1965; 
Howard y Sheth, 1969), es a partir de la siguiente década cuando comienzan a 
realizarse investigaciones orientadas al conocimiento de la insatisfacción, 
apreciándose un cierto interés por comprender el concepto, los antecedentes y las 
consecuencias de este fenómeno. Mientras que la investigación iba avanzando en 
torno al conocimiento de las bases teóricas y operativas de la satisfacción, menor 
atención estaba recibiendo la insatisfacción y el estudio de sus respuestas 
posteriores. 
 
Las primeras investigaciones en materia de insatisfacción se han limitado al 
estudio de diferentes aspectos del proceso de decisión de compra relacionados 
con la satisfacción e insatisfacción (p.e. Westbrook, Newman y Taylor, 1978) y al 
conocimiento de los problemas más frecuentes de los consumidores y sus 
reacciones ante el tratamiento de las quejas (p.e. Diamond, Ward y Faber, 1976). 
Además de estas aportaciones meramente descriptivas, en los inicios del estudio 
de la insatisfacción también se puede detectar una cierta preocupación por el 
análisis de las variables determinantes (Day y Landon, 1976; Day y Ash, 1979) y 
las respuestas a la insatisfacción, así como su influencia en los resultados de la 
empresa (Andreasen, 1977; Day, 1977a y b; Day y Landon, 1977; Day y Hunt, 
1979; Day et al., 1981; Richins, 1983a y b; Bearden y Teel, 1983). Son estas 
corrientes de estudio las que tienen mayor repercusión en investigaciones 
posteriores que han ido ampliado el conocimiento y la comprensión de la 
insatisfacción.  
 
A pesar de estas tendencias, el análisis de la doctrina indica que no existe 
una diferencia clara entre las aportaciones académicas sobre satisfacción y las que 
se orientan al análisis de la insatisfacción. En general, los autores aportan 
enfoques, bases teóricas y resultados empíricos que en principio sugieren ser 
útiles para explicar los juicios de satisfacción y de insatisfacción, aunque existan 
ciertas diferencias en cuanto a la conceptualización y variables que intervienen en 
sus procesos de formación, tal y como se especifica en los siguientes apartados. 
Por tanto, siguiendo el planteamiento de mayor aceptación, el término satisfacción 
empleado en este trabajo tiene una dimensión amplia que incluye la satisfacción y 
la insatisfacción, salvo en aquellos contextos que exigen un tratamiento específico 
y requieren el uso de uno de los dos términos para referirse a un juicio concreto, o 
ambos términos para resaltar la importancia de los dos juicios. 
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2. ANÁLISIS DEL CONCEPTO DE SATISFACCIÓN DEL 
CONSUMIDOR. 
 
Para abordar el estudio del concepto de satisfacción del consumidor, se 
propone realizar un análisis de las principales definiciones que aporta la literatura, 
con la finalidad de identificar diferentes enfoques en la conceptualización de este 
fenómeno. Posteriormente, se presenta una síntesis de las características más 
relevantes de los conceptos afines a la satisfacción. Ambos análisis podrán 
mejorar la comprensión de este constructo, y así facilitar el tratamiento del 
proceso de formación que se expone en el siguiente apartado. 
 
2.1. DEFINICIONES DE SATISFACCIÓN DEL CONSUMIDOR. 
   
Las aportaciones de la literatura en torno al concepto de satisfacción del 
consumidor han sido numerosas, pero a la vez muy diferentes. Las definiciones, 
tanto conceptuales como operativas, contribuyen a mejorar el entendimiento de la 
satisfacción, pero la falta de coincidencia en la conceptualización de la satisfacción 
supone para los investigadores cierta dificultad a la hora de seleccionar una 
definición adecuada, desarrollar medidas válidas y comparar e interpretar los 
resultados empíricos (Peterson y Wilson, 1992; Giese y Cote, 2000). 
 
La revisión de las principales definiciones de satisfacción (véase cuadro 2) 
muestra poca coincidencia a la hora de delimitar su ámbito conceptual. El trabajo 
de Giese y Cote (2000) critica las limitaciones del cuerpo teórico de la literatura 
sobre satisfacción, exponiendo los problemas que desencadena la ausencia de 
consenso en la identificación del concepto. Por una parte, estos autores detectan 
la incapacidad de los investigadores de justificar la definición seleccionada en sus 
trabajos a la hora de utilizarla como soporte conceptual de los desarrollos 
empíricos. Por otra parte, y derivada de esta situación, destacan la dificultad de 
crear técnicas de medición válidas y generales de la satisfacción, así como de 
criterios que permitan adaptar las medidas a cada contexto en particular4. Y por 
último, este desacuerdo de definiciones impide interpretar y comparar los 
resultados de las medidas de la satisfacción, entorpeciendo a las empresas la 
labor de obtención de información coherente que les ayude a tomar decisiones. 
 
Dada esta confusión y la multitud de trabajos que se han desarrollado en 
materia de satisfacción del consumidor, sobre todo en los últimos años, diferentes 
autores insisten en la necesidad de llegar a un acuerdo en la definición de 
satisfacción (Peterson y Wilson, 1992; Oliver, 1997; Giese y Cote, 2000). De 
                                                          
4 La creación de medidas estándares de satisfacción pero adaptables a contextos específicos es denominado “efecto 
camaleón” en el trabajo de Marsh y Yeung (1999). Estos autores reiteran la necesidad de lograr un acuerdo en la definición 
de satisfacción para desarrollar medidas uniformes que se puedan aplicar a situaciones concretas. 
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hecho, Olshavsky y Kumar (2001) afirman que existen lagunas serias en el ámbito 
conceptual y, por tanto, esto debilita el soporte empírico de las aportaciones. 
También Gardial et al. (1994:556) sugiere que se necesita describir claramente 
qué es el fenómeno de la satisfacción y qué no es. Así pues, el análisis de la 
literatura demuestra que no existe unanimidad a la hora de conceptualizar este 
fenómeno. La mayoría de las investigaciones parte de la base de que la 
satisfacción está definida, y siguen líneas de estudio principalmente orientadas al 
análisis de modelos sobre los antecedentes y consecuencias de la satisfacción. Por 
consiguiente, se puede concluir que esta variedad de enfoques y tratamientos que 
ha recibido este concepto pone de manifiesto la ausencia de una definición 
estándar y una metodología común en su estudio. La fuerte heterogeneidad en las 
definiciones y formas de medida obstaculiza la labor de integración y síntesis de 
los resultados de la investigación propia del carácter acumulativo de todo 
desarrollo científico. 
 
A esta ausencia de consenso en las definiciones se une el debate sobre la 
unidimensionalidad del constructo. A pesar de las numerosas investigaciones que 
existen en relación con el fenómeno de la satisfacción, la revisión de la literatura 
muestra una menor preocupación por la conceptualización de la insatisfacción del 
consumidor (Giese y Cote, 2000:19). La razón radica en el enfoque unidimensional 
de la satisfacción compartido por la mayoría de los investigadores, que considera 
este fenómeno como una variable bipolar compuesta por diferentes grados 
ubicados dentro de un continuo delimitado por dos extremos opuestos: la 
satisfacción y la insatisfacción (Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996; Oliver, Rust 
y Varki, 1997; Mittal, Kumar y Tsiros, 1999). 
 
Este planteamiento implica que estos dos constructos son definidos de 
forma similar y se forman a través de idénticos mecanismos, con lo cual la 
satisfacción y la insatisfacción no son dos dimensiones diferentes (Maddox, 1981; 
Jun et al., 2001). Por lo tanto, la insatisfacción debería ser entendida como lo 
opuesto a la satisfacción (Prakash, 1991). Sin embargo, algunas aportaciones 
sugieren que se trata de fenómenos que difieren en algunas cuestiones 
conceptuales y operativas. Por ejemplo, la investigación cualitativa de Giese y 
Cote (2000) pone de manifiesto la falta de claridad en la conceptualización de la 
satisfacción e insatisfacción, indicando que, desde el punto de vista de los 
consumidores, también existen ciertas diferencias de grado que sugieren que 
ambos constructos son dimensiones diferentes. Este trabajo revela que: 1) las 
respuestas de insatisfacción son más extremas que las de satisfacción, 2) la 
insatisfacción se centra en atributos más específicos del producto que la 
satisfacción, y 3) la insatisfacción puede durar más tiempo que la satisfacción 
debido al carácter negativo de dicha respuesta. 
 
Prakash (1991) entiende que este constructo debe adquirir un matiz 
multidimensional porque la literatura muestra indicios de que la insatisfacción 
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puede ser una respuesta formada a partir de un conjunto de variables que no 
tienen porque coincidir siempre con los antecedentes de la satisfacción, como son 
la atribución de culpa (Richins, 1979), los afectos (Day, 1984; Westbrook, 1987), 
la equidad (Oliver y Swan, 1989a y b), u otras variables como la insatisfacción con 
el marketing en general o la interacción con el vendedor (Jacoby y Jaccard, 1981). 
Por tanto, esto indica que el proceso de formación de la satisfacción puede ser 
diferente del proceso de formación de la insatisfacción. Desde esta perspectiva, 
algunos autores señalan que ambos fenómenos deben ser entendidos y medidos 
como dimensiones unipolares distintas (Westbrook y Oliver, 1991; Mano y Oliver, 
1993). De hecho, determinadas investigaciones miden el nivel de insatisfacción 
como un constructo independiente de la satisfacción, considerándolo como un 
continuo que contiene diferentes grados desde “totalmente insatisfecho” hasta “no 
del todo insatisfecho” (Singh, 1991c; Singh y Wilkes, 1996; Theng y Ng, 2001). 
 
El enfoque de Bleuel (1990) muestra una postura intermedia entre los 
partidarios de la multidimensionalidad y los defensores de la bipolaridad del 
constructo. Este autor entiende que la satisfacción y la insatisfacción son los 
extremos opuestos de un mismo continuo, pero están separados por una zona 
llamada “zona de incertidumbre”. Este planteamiento parte de los 
comportamientos no lineales de los individuos, y significa que un cliente de una 
empresa puede experimentar una disminución de su nivel de satisfacción, sin que 
esto implique que esté insatisfecho. Sin embargo, si se produce una experiencia 
adicional no satisfactoria que se acumula a las anteriores causantes del 
empeoramiento de la satisfacción, puede ocurrir que el consumidor traslade sus 
juicios a la zona de insatisfacción. Este margen de inseguridad representa el 
cambio de los juicios de satisfacción a los juicios de insatisfacción, o viceversa, y 
es precisamente este paso lo que sugiere que ambos fenómenos sean más 
complejos que un simple continuo. Además, este autor añade que esta zona es 
difícil de medir porque puede estar determinada por variables del individuo que se 
escapan del control de la empresa. 
 
Estas aportaciones pueden sugerir la existencia de ciertas dificultades a la 
hora de conceptualizar el fenómeno de la satisfacción. Sin embargo, en nuestro 
trabajo se sigue la tendencia general de la literatura, tratando el concepto desde 
una óptica global que recoge el significado de la satisfacción y de la insatisfacción. 
Por ello, y tal y como se ha comentado en el apartado anterior, el término 
satisfacción empleado se refiere a ambos juicios. 
 
Etimológicamente, el término satisfacción procede del latín, y significa 
“bastante (satis) hacer (facere)” (Oliver, 1997:11), es decir, está relacionado con 
un sentimiento de “estar saciado”. Esta procedencia indica que la satisfacción 
implica un cumplimiento o una superación de los efectos deseados por el 
individuo. Según algunas fuentes, esta palabra significa “liberación de una 
incertidumbre” (The Ox ord Lib a y o  Words and Phrases, 1993), sin embargo, los f r r f
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términos “adecuado”, “conformidad”, “placer” o “saciedad” se emplean más 
habitualmente para referirse al concepto de satisfacción. Los investigadores del 
comportamiento del consumidor han huido del significado literal del término y se 
han preocupado por describir el concepto dándole un significado específico, al 
ubicarlo en el marco de las experiencias de los consumidores. Así, desde esta 
perspectiva y en el contexto de la situación de compra y/o consumo, la 
satisfacción se entiende como una respuesta que manifiesta el consumidor frente 
a las prestaciones mínimas de un producto o servicio (Oliver, 1993b). 
 
Como se ha comentado, la satisfacción del consumidor ha sido entendida 
en la literatura desde diversos puntos de vista (véase cuadro 2). 
 
CUADRO 2: Revisión de las principales definiciones conceptuales de satisfacción del consumidor. Adaptado de
Giese y Cote (2000:11). 
 
AUTOR DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
Howard y Sheth 
(1969:145) 
La satisfacción es el estado cognitivo del individuo referido a la recompensa 
adecuada o inadecuada del esfuerzo o sacrificio realizado. 
Miller (1977) La satisfacción es el resultado de la interacción entre el nivel de expectativas sobre 
la performance del producto y la evaluación de la performance percibida. 
Andreasen (1977) La satisfacción es el grado de ajuste de las necesidades y deseos del cliente a la 
performance de los productos y servicios ofrecidos por las empresas. 
Day (1977a) La satisfacción es una evaluación consciente o un juicio que emite el consumidor 
acerca de la bondad de los resultados de un producto o empresa, o acerca de la 
adaptación de ese producto o empresa a su uso o propósito. 
Hunt (1977:459) La satisfacción es un tipo de medida de una experiencia y una evaluación de si 
dicha experiencia es al menos tan buena como se suponía que iba a ser. 
Westbrook (1980b:49) La satisfacción se refiere a lo favorable de la evaluación subjetiva del individuo 
sobre un conjunto de resultados y experiencias asociados al uso y consumo de un 
producto. 
Swan, Trawick y 
Carroll (1982:17) 
La satisfacción es una evaluación consciente o un juicio cognitivo sobre si el 
producto ha tenido buenos o malos resultados, o sobre si dicho producto se ha 
ajustado a su propósito. Otra dimensión de la satisfacción es el afecto o los 
sentimientos que se generan hacia el producto. 
Oliver (1981:27) La satisfacción es una evaluación de la sorpresa intrínseca referida a la experiencia 
de compra y/o consumo de un producto. Es un estado psicológico global resultante 
de la diferencia entre la emoción derivada de la desconfirmación de expectativas y 
las creencias previas del consumidor sobre la experiencia de consumo. 
Churchill y Surprenant 
(1982:493) 
La satisfacción es el resultado de la compra y uso referido a la comparación que 
realiza el individuo entre los inputs y outpu s de la compra y la anticipación de las t
consecuencias de la misma. Además, la satisfacción es una actitud que se crea de 
la valoración de un conjunto de satisfacciones de varios atributos del producto. 
Westbrook y Reilly 
(1983:256, 258) 
La satisfacción es una respuesta emocional de experiencias relacionadas con la 
compra de determinados productos y servicios, con puntos de venta, o incluso con 
el comportamiento del vendedor o con el mercado en general. Además, la 
satisfacción es una respuesta emocional que se da a partir de un proceso 
evaluativo de carácter cognitivo en el cual las percepciones o creencias del 
individuo sobre un objeto, acción o condición son comparadas con determinados 
valores, como sus necesidades y deseos. 
LaBarbera y Mazursky 
(1983:394) 
La satisfacción es una evaluación post-compra de la sorpresa referida a la 
experiencia de compra y/o consumo de un producto. 
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Day (1983:113) La satisfacción es una respuesta emocional manifestada en sentimientos y 
conceptualmente distinta de las respuestas cognitivas, de las respuestas afectivas 
hacia la marca y de las respuestas comportamentales. 
Day (1984:496) La satisfacción es una respuesta evaluativa del consumidor a una determinada 
experiencia de consumo que se refiere a la evaluación de la discrepancia percibida 
entre las expectativas previas (o cualquier otro estándar de comparación) y la 
performance de un producto después de su adquisición. 
Westbrook (1987:260) La satisfacción es un juicio evaluativo global sobre el consumo o uso de un 
producto. Además, es un tipo de medida de una experiencia y una evaluación de si 
dicha experiencia es al menos tan buena como se suponía que iba a ser. 
Cadotte, Woodruff y 
Jenkins (1987:305) 
La satisfacción se define como un sentimiento emocional desarrollado a partir de la 
evaluación de una experiencia de uso. 
Tse y Wilton 
(1988:204) 
La satisfacción es la respuesta que da el consumidor a la evaluación de la 
discrepancia percibida entre las expectativas previas (o cualquier otro estándar de 
comparación) y la performance de un producto después de su consumo. 
Westbrook y Oliver 
(1991:84) 
La satisfacción es un juicio evaluativo post-elección que se refiere a una 
determinada compra. 
Oliver (1992:242) La satisfacción es un fenómeno emocional referido a un conjunto de atributos que 
se combina con otras emociones de consumo. 
Fornell (1992:11) La satisfacción es una evaluación global post-compra. 
Cronin y Taylor 
(1992:56) 
La satisfacción es una medida individual de una determinada transacción o una 
evaluación de una experiencia particular con un producto o servicio. 
Mano y Oliver 
(1993:454) 
La satisfacción con un producto es una actitud y un juicio evaluativo post-consumo 
que varía a lo largo de un continuo hedónico. 
Woodruff, Schumann y 
Gardial (1993:34) 
La satisfacción es un sentimiento positivo o negativo acerca del valor que el 
consumidor recibe como resultado del consumo de un determinado producto o 
servicio. Este sentimiento puede ser una reacción a una situación de consumo 
inmediata o a un conjunto de experiencias de consumo. 
Anderson, Fornell y 
Lehmann (1994:54) 
La satisfacción es una evaluación global basada en una experiencia total de compra 
y consumo de un producto o servicio a lo largo del tiempo. 
Halstead, Hartman y 
Schmidt (1994:122) 
La satisfacción es una respuesta afectiva a una determinada transacción que 
resulta de la comparación que hace el consumidor entre la performance del 
producto y algún estándar pre-compra. 
Johnson, Anderson y 
Fornell (1995:699) 
La satisfacción es una evaluación global que realiza el consumidor de una 
experiencia de compra de un producto y de su consumo hasta el momento. 
Spreng, MacKenzie y 
Olshavsky (1996:15) 
La satisfacción es una respuesta emocional o un sentimiento global que tiene el 
consumidor al comparar su percepción de la performance de un producto o servicio 
con sus deseos y expectativas. 
Woodruff y Gardial 
(1996:95) 
La satisfacción es un sentimiento positivo o negativo que tiene el individuo sobre el 
valor que ha recibido de un producto en una determinada situación de consumo. 
Este sentimiento puede ser la reacción a una experiencia inmediata o una reacción 
global de un conjunto de experiencias. 
Oliver (1997:13) La satisfacción es una respuesta del consumidor sobre un grado de cumplimiento. 
Se trata de un juicio que emite el individuo relativo al nivel placentero de 
cumplimiento o desempeño de un producto o servicio, o de sus características. 
Giese y Cote (2000: 3, 
11) 
La satisfacción es un conjunto de respuestas afectivas de intensidad variable que 
se dan en un momento temporal específico, de duración limitada y referido a 
determinados aspectos de la compra y/o consumo de un producto. 
Vanhamme y Snelders 
(2001:31) 
La satisfacción es un estado psicológico y relativo que resulta de una experiencia 
de compra y/o consumo. 
 
Un análisis comparativo de las definiciones permitirá diferenciar los 
enfoques que utilizan los autores y establecer semejanzas conceptuales con el 
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objetivo de llegar a un mejor entendimiento de este fenómeno y abordar con 
mayor rigurosidad el estudio de sus antecedentes y consecuencias. 
 
A la luz de las definiciones mostradas en el cuadro 2, se identifican 
diferentes perspectivas en el tratamiento que se le ha dado al concepto de 
satisfacción, que se pueden agrupar en dos tipos de enfoques en función del 
criterio que se emplee para su conceptualización (véase cuadro 3). El criterio 
puramente “conceptual” recoge aquellas definiciones que identifican qué es la 
satisfacción a través de tipos de procesos y/o tipos de respuestas del consumidor. 
Sin embargo, el criterio “ámbito de referencia” incluye las aportaciones que 
indican la situación de referencia a la que aluden dichos procesos y/o respuestas. 
Por tanto, dado que no son criterios necesariamente excluyentes, las principales 
definiciones que aporta la literatura pueden tener diferentes enfoques solapados y 
complementarios que permiten enriquecer la comprensión de la satisfacción. 
 
CUADRO 3: Enfoques de la definición de satisfacción. 
CRITERIOS ENFOQUES 
Proceso de evaluación 
Cognitiva Respuesta 
Afectiva 
CONCEPTUAL 
Proceso de evaluación y respuesta afectiva 
Transacción específica ÁMBITO DE REFERENCIA 
Carácter acumulativo 
 
Respecto al primer grupo de definiciones, que responde al criterio 
“conceptual”, se pueden detectar tres enfoques. Por una parte, aquel que 
comparten los autores que entienden este fenómeno como un proceso de 
evaluación, por otra, el enfoque de los que lo consideran como el resultado de 
dicho proceso, y por último, una combinación de ambos. 
 
Bajo la primera perspectiva, se incluyen definiciones que se concentran más 
en la identificación de los antecedentes que en el concepto en sí (p.e. Olson y 
Dover, 1979; Oliver, 1977, 1981; Tse y Wilson, 1988). En este sentido, la 
satisfacción se define como una comparación, evaluación o forma de medida de 
determinadas variables. Normalmente, estas definiciones diferencian entre la 
performance5 del producto y algún elemento de comparación que puede variar 
desde las necesidades del individuo (Andreasen, 1977; Westbrook y Reilly, 1983), 
los deseos (Andreasen, 1977; Westbrook y Reilly, 1983; Spreng, MacKenzie y 
Olshavsky, 1996), los valores (Westbrook y Reilly, 1983) y las expectativas (Oliver, 
1981; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996). Estas relaciones suelen justificarse a 
partir de soportes teóricos como la teoría de la discrepancia (LaTour y Peat, 
                                                          
5 En el contexto del comportamiento del consumidor, la performance se puede definir como la percepción de los resultados 
o beneficios de un producto como consecuencia de su uso o consumo (Deighton, 1992). Este concepto se aborda con 
detalle en el apartado 3.4.1.2 de este capítulo. 
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1979), la teoría del contraste (Cardozo, 1965), la teoría de la asimilación 
(Olshavsky y Miller, 1972) o la teoría de la asimilación-contraste (Anderson, 1973), 
entre otras, que han sido los antecedentes del paradigma de la desconfirmación 
(Oliver, 1977, 1981). También se añaden con posterioridad la teoría de las 
atribuciones (Folkes, 1984) y de la equidad (Swan y Oliver, 1985, 1989) para 
explicar los juicios de satisfacción. Por tanto, este enfoque entiende la satisfacción 
como una evaluación de carácter cognitivo, ya que se fundamenta en el análisis 
de las variables que afectan a su formación y en las relaciones existentes entre 
ellas. 
 
Las definiciones que defienden la satisfacción como una respuesta atienden 
más a la naturaleza que al origen del concepto, ofreciendo planteamientos de 
carácter cognitivo y afectivo. Cognitivamente, la satisfacción se puede entender 
como una respuesta de cumplimiento del consumidor (Rust y Oliver, 1994:4). En 
este sentido, la satisfacción es el resultado de una experiencia de consumo que se 
manifiesta en forma de reacción del individuo, y es consecuencia de una 
evaluación o comparación cognitiva de variables (Bloemer y Kasper, 1995), que 
pueden ser las expectativas y la performance (Miller, 1977; Day, 1984; Tse y 
Wilton, 1988) o también los inputs o esfuerzos y los outputs o recompensas 
(Howard y Sheth, 1969; Churchill y Surprenant, 1982). También esta reacción se 
puede manifestar a través de una actitud del individuo que va a condicionar 
futuras compras (Churchill y Surprenant, 1982; Mano y Oliver, 1993). Este 
enfoque cognitivo responde a planteamientos que se centran en la medida de la 
satisfacción como un resultado o estado final. 
 
El componente afectivo de la satisfacción empieza a apreciarse a partir de 
la década de los ochenta (p.e. Westbrook, 1980b; Woodruff, Cadotte y Jenkins, 
1983). Oliver (1981) entendía que la satisfacción constituye el elemento sorpresa 
de la adquisición de un producto y de las experiencias de consumo, y Westbrook y 
Reilly (1983) conceptualizaban la satisfacción como una respuesta a una situación 
de consumo de carácter afectivo. En este enfoque, por tanto, se incluyen aquellas 
conceptualizaciones que definen este fenómeno como un resultado puramente 
emocional del consumidor que se refleja mediante sentimientos, y es el resultado 
de la experiencia con el producto o determinados atributos del mismo (Day, 1983, 
1984; Oliver, 1992; Woodruff, Schumann y Gardial, 1993; Woodruff y Gardial, 
1996; Giese y Cote, 2000). Una de las definiciones más representativas de esta 
postura es la de Giese y Cote (2000:3, 21) que, a raíz de su investigación 
cualitativa, concluyen que la satisfacción es un conjunto de respuestas afectivas 
de intensidad variable. Así como el componente cognitivo de la satisfacción se 
refiere a la evaluación que realiza el consumidor sobre la forma en que la 
percepción de los resultados se adapta a cualquier tipo de estándar de referencia, 
el componente afectivo incluye varias emociones como la felicidad, la sorpresa o el 
descontento (Liljander y Strandvick, 1997). 
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La combinación de estos dos enfoques, satisfacción como proceso y como 
respuesta, da lugar a un tercer grupo de definiciones que revelan que la 
satisfacción con un producto o servicio está ligada tanto a juicios cognitivos como 
a reacciones afectivas derivadas de su consumo (Oliver, 1981, 1989). Según las 
teorías cognitivas, el componente cognitivo implica un proceso mental de 
pensamiento y evaluación de una experiencia de consumo formado por los 
elementos de comparación, mientras que el componente emocional se refiere a las 
respuestas afectivas positivas o negativas que aparecen de esa valoración (Oliver, 
1981; Swan, Trawick y Carroll, 1982; Westbrook y Reilly, 1983; Cadotte, Woodruff 
y Jenkins, 1987; Halstead, Hartman y Schimdt, 1994; Spreng, MacKenzie y 
Olshavsky, 1996; Vanhamme y Snelders, 2001). Esto implica que la experiencia 
emocional procede de una actividad cognitiva que el sujeto realiza para evaluar la 
situación (Frijda, 1986; Lazarus, 1991). Dicha actividad cognitiva es el resultado 
del proceso de desconfirmación, ya que procede de la comparación entre una 
experiencia y un elemento de referencia inicial (Vanhamme y Snelders, 2001). 
 
Diferentes investigaciones han defendido esta convergencia entre el 
enfoque cognitivo y afectivo, integrando ambos tipos de variables en el proceso de 
formación de la satisfacción (Price, Arnould y Tierney, 1995; Zeithaml, Berry y 
Parasuraman, 1996; Roest y Pieters, 1997; Oliver, 1997; Bolton, 1998; Bigné y 
Andreu, 2002). Según Yu y Dean (2001), el componente cognitivo de la 
satisfacción no es suficiente para comprender las respuestas que el consumidor 
tiene ante una experiencia. Por lo tanto, la satisfacción es un proceso de 
evaluación de variables cognitivas que realiza el consumidor de una experiencia de 
compra, que produce respuestas afectivas que van a influir en sus 
comportamientos posteriores. 
 
A pesar de que numerosos autores asumen que la satisfacción tiene este 
doble componente, se puede afirmar que todavía existe debate a la hora de 
identificar la satisfacción como un constructo emocional, o como un constructo 
cognitivo que incluye un elemento de carácter afectivo (Babin y Griffin, 1998; 
Crooker y Near, 1998). Precisamente ese componente emocional es lo que puede 
diferenciar el fenómeno de la satisfacción de otros conceptos afines como puede 
ser la calidad de servicio (Oliver, 1993a). 
 
Según Giese y Cote (2000), las definiciones que tratan la satisfacción como 
un proceso evaluativo son poco consistentes, puesto que emplean variables 
determinantes y mecanismos de interacción entre dichas variables para definir 
este constructo, por lo que se está haciendo más alusión a su proceso de 
formación que a su propia naturaleza. Sin embargo, las aportaciones de los 
autores que interpretan la satisfacción como el resultado de la evaluación de una 
experiencia, son conceptualizaciones más completas porque, a parte de describir 
la comparación y citar las variables que intervienen, indican el tipo de respuesta 
que manifiesta el individuo. 
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Se ha podido comprobar a través de la revisión de las definiciones del 
cuadro 2, que los autores coinciden mayoritariamente en interpretar la satisfacción 
como el resultado de una situación de compra y/o consumo. Este denominador 
común de la literatura indica que dicha respuesta que emite el consumidor se 
puede manifestar en tres sentidos diferentes en función del grado de 
cumplimiento que se alcance en esa experiencia: en sentido positivo, el resultado 
daría lugar a la satisfacción, en sentido negativo, la respuesta haría referencia a la 
insatisfacción, y en sentido neutral, que conduciría a la indiferencia. Este 
planteamiento induce a pensar que se está definiendo indistintamente satisfacción 
e insatisfacción, y por tanto, se considera que son los mismos procesos los que 
producen estas respuestas (Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996; Mittal, Kumar y 
Tsiros, 1999). 
 
Esta idea de unidimensionalidad de la satisfacción es compartida por 
aquellos autores que explican la formación de este fenómeno a partir de variables 
que conducen a través de los mismos mecanismos a un grado u otro de 
satisfacción. No obstante, algunos autores proponen definir la satisfacción y la 
insatisfacción como dos constructos distintos que pueden venir determinados por 
variables diferentes (p.e. Swan y Combs, 1976; Cadotte y Turgeon, 1988; 
Westbrook y Oliver, 1991; Mano y Oliver, 1993; Johnston, 1995). A pesar de estos 
desacuerdos, y debido a la escasa atención que ha recibido la conceptualización 
de la insatisfacción en la literatura (Giese y Cote, 2000), la mayor parte de la 
investigación sobre satisfacción coincide en considerar este concepto como una 
variable bipolar compuesta por diferentes grados que se sitúan entre dos 
extremos opuestos. 
 
 En cuanto al segundo grupo de definiciones relacionadas con el criterio 
“ámbito de referencia” (véase cuadro 3), la conceptualización de la satisfacción del 
consumidor puede interpretarse desde el punto de vista de una transacción 
específica y desde una visión acumulativa (Boulding et al., 1993). La mayoría de 
las definiciones que ofrece la literatura responden al primer enfoque, entendiendo 
que la satisfacción es un juicio evaluativo post-elección y/o una respuesta 
emocional del consumidor ante una determinada compra o una ocasión de 
consumo (Westbrook, 1987; Mano y Oliver, 1993; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 
1996; Giese y Cote, 2000). Así queda reflejado claramente en la definición de 
Giese y Cote (2000:3, 21) cuando indican que la satisfacción es una respuesta  
que se da en un momento temporal específico, de duración limitada y referido a 
determinados aspectos de la compra y/o consumo de un producto. De ahí que la 
mayoría de las investigaciones que analizan el proceso de formación de la 
satisfacción adopten la perspectiva de la transacción específica (Oliver, 1980, 
1997; Churchill y Surprenant, 1982; Oliver y DeSarbo, 1988; Vanhamme y 
Snelders, 2001). Incluso hay algunos autores que consideran que el concepto de 
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satisfacción sólo se entiende bajo este planteamiento (Evrard, 1993; Aurier y 
Evrard, 1998). 
 
Sin embargo, pocos autores han analizado este fenómeno bajo una 
perspectiva global. Así, el carácter acumulativo de la satisfacción empieza a 
detectarse en los años noventa a partir de las definiciones de Fornell (1992), 
Anderson, Fornell y Lehmann (1994) y Johnson, Anderson y Fornell (1995) al 
considerar que se trata de una evaluación global que realiza el consumidor sobre 
la experiencia global con un producto a lo largo del tiempo o sobre un conjunto de 
experiencias del mismo tipo. Asimismo, Woodruff, Schumann y Gardial (1993) y 
Woodruff y Gardial (1996) entienden que la satisfacción es un sentimiento que 
procede de una experiencia inmediata o un conjunto de experiencias. 
Aportaciones más recientes adoptan las definiciones en sentido amplio, 
defendiendo que la satisfacción es una medida global de un conjunto de 
satisfacciones con experiencias específicas previas (Yu y Dean, 2001). En el 
contexto de los servicios, también Cronin y Taylor (1994) sugieren que la 
satisfacción es una evaluación acumulativa y, por tanto, representa más un juicio 
global que una medida de una transacción específica. Según Jones y Suh (2000), 
la satisfacción definida desde este punto de vista explica mejor las intenciones de 
recompra. 
 
Esta doble perspectiva de la satisfacción en función de la situación de 
referencia es relevante por sus repercusiones en el ámbito de la empresa. Así 
como las definiciones tradicionales aportan una visión específica al referirse a la 
evaluación y/o respuesta de una transacción determinada, y sólo sirven para 
valorar el resultado de una única experiencia de consumo, el enfoque acumulativo 
o agregado permite entender la satisfacción como un indicador importante de la 
situación general del mercado (enfoque macroeconómico) o de las empresas 
(enfoque microeconómico), ya que recoge la evaluación a largo plazo que los 
consumidores hacen de la performance de los productos (Anderson y Fornell, 
1994; Oliver, 1997). Así pues, la satisfacción definida bajo la perspectiva global, es 
una valoración referida a un conjunto de experiencias vividas con un producto que 
se basa en la evaluación de la capacidad de la empresa de entregar de una 
manera continuada los atributos o beneficios que el consumidor busca. Por lo 
tanto, en el contexto empresarial, la medida de la satisfacción se convierte en un 
referente fundamental del éxito pasado, actual y futuro de un negocio (Anderson, 
Fornell y Lehmann, 1994).   
 
Las definiciones académicas pueden diferir de la opinión que tienen los 
consumidores respecto al significado de satisfacción. Algunos autores se han 
preocupado por investigar la percepción de los individuos con el fin de identificar 
diferencias entre las conceptualizaciones que ofrece la literatura sobre satisfacción 
y la descripción que aporta la práctica de los consumidores en el mercado. Un 
estudio reciente de Parker y Mathews (2001) revela que los individuos entienden 
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el concepto de satisfacción con una experiencia como un resultado 
fundamentalmente orientado a un sentimiento de placer o conformidad, seguido 
de un proceso de evaluación en el que predomina la comparación entre lo recibido 
y lo esperado. Por tanto, estos autores muestran que las interpretaciones 
procedentes de los consumidores apoyan en cierta forma las que ofrece la 
investigación en materia de satisfacción, y por tanto, este acercamiento permite 
aumentar la validez aparente del constructo. 
 
2.2. CONCEPTOS AFINES A LA SATISFACCIÓN DEL 
CONSUMIDOR. 
 
La satisfacción entendida desde un enfoque global tiende a confundirse con 
otros conceptos afines como pueden ser la calidad percibida y la actitud. La doble 
naturaleza cognitiva y afectiva de la satisfacción y su orientación evaluativa han 
conducido, en ocasiones, a considerarla como una actitud o como un fenómeno 
similar a la calidad percibida (Evrard, 1993). Un análisis de las principales 
diferencias y semejanzas entre estos conceptos ayudará a despejar dudas y 
clarificar la definición y formación de la satisfacción. 
 
Respecto a la relación entre satisfacción y actitud, numerosos 
investigadores coinciden en que son fenómenos similares (Triandis, 1971; Fishbein 
y Ajzen, 1975; Miller, 1977; Pfaff, 1977; Czepiel y Rosenberg, 1977a; Oliver, 1977, 
1981). Se puede entender la actitud como una predisposición aprendida para 
responder de forma consistente, favorable o desfavorablemente, ante un objeto 
dado, por lo tanto, la satisfacción derivada de una compra es una actitud (Fishbein 
y Ajzen, 1975). También se ha definido la actitud como una idea cargada de 
emoción que predispone al individuo a realizar una acción concreta en una 
determinada situación social (Triandis, 1971). Esta definición implica la existencia 
de tres componentes, el cognitivo que es el juicio que una persona hace sobre una 
experiencia, el afectivo que es la emoción positiva o negativa que siente, y el 
comportamental que se refiere a la predisposición posterior a la acción. 
 
Bajo este planteamiento, la satisfacción se puede explicar a través de estos 
componentes que vienen representados respectivamente por la desconfirmación 
de expectativas, los sentimientos que aparecen en el consumidor y los 
comportamientos en futuras compras (Pfaff, 1977). Por su parte, Churchill y 
Surprenant (1982) señalan que la satisfacción es similar a la actitud si se 
considera que es la suma de la satisfacción con varios atributos del producto o 
servicio. Así como algunos autores entienden que la actitud es más un juicio 
evaluativo que un estado emocional (Cohen y Areni, 1991), la mayoría apoya la 
existencia de un componente afectivo a la hora de interpretar las actitudes 
(Breckler y Wiggins, 1989; Batra y Ahtola, 1990; Crites, Fabrigar y Petty, 1994; 
Eagly, Mladinic y Otto, 1994). Por tanto, la actitud y la satisfacción son fenómenos 
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sometidos al debate acerca de los pesos que ejerce el componente afectivo y 
cognitivo.  
 
A pesar de estas semejanzas, la satisfacción y la actitud difieren en el 
ámbito de aplicación y en la dimensión temporal. Las definiciones sobre 
satisfacción mostradas en el cuadro 2 sugieren que la mayoría de los autores 
entienden que la satisfacción tiene carácter transitorio y específico porque hace 
referencia a una experiencia concreta de compra. Sin embargo, la actitud es 
menos situacional al representar una evaluación más general de un determinado 
tipo de compra (Bolton y Drew, 1991a; Evrard, 1993; Yau, 1994; Vanhamme y 
Snelders, 2001) y ser relativamente duradera o estable (Oliver, 1981). Además, 
así como es comúnmente aceptado que la satisfacción es el resultado de una 
experiencia6, la actitud no procede necesariamente de una compra o consumo 
previo (Czepiel y Rosenberg, 1977b), es decir, la satisfacción es un constructo 
post-decisión y la actitud es un constructo pre y post-decisión (LaTour y Peat, 
1979; Evrard, 1993). Por lo tanto, estos dos conceptos no son independientes. 
Dado que la actitud puede ser un fenómeno anterior y posterior a la satisfacción 
con una experiencia (Oliver, 1980; Evrard, 1993), dicha satisfacción es la causa 
del cambio de actitud de un individuo a través del mecanismo de la 
desconfirmación de expectativas (Oliver, 1981). De hecho, Roest y Pieters 
(1997:345) afirman que la satisfacción se puede convertir o influir en la actitud 
hacia el producto. Estas diferencias refuerzan las tesis de aquellos autores que 
conceptualizan la satisfacción desde una perspectiva más amplia, indicando que 
este fenómeno permite explicar mejor futuros comportamientos, como la lealtad a 
la marca (Tse, 1980). 
 
El significado de satisfacción y calidad percibida también puede aproximarse 
en algunos aspectos, sin embargo, las diferencias existentes revelan fenómenos 
independientes aunque relacionados. La calidad percibida puede definirse como un 
juicio global del consumidor sobre la oferta de una empresa (Steenkamp, 1989), o 
bien como una valoración sobre la excelencia o superioridad de un producto 
(Garvin, 1983; Zeithaml, 1988). Se trata de un concepto diferente a la calidad 
objetiva7, porque supone un nivel de abstracción más alto que los meros atributos 
físicos y técnicos del producto (Myers y Shocker, 1981; Olson y Reynolds, 1983). 
Sin embargo, algunos autores consideran que la calidad percibida es una forma de 
actitud (Olshavsky, 1985; Holbrook y Corfman, 1985; Lutz, 19868). Trasladado al 
                                                          
6 Olander (1977) señala que puede existir un determinado nivel de satisfacción sin una experiencia previa cuando el 
consumidor realiza su evaluación en función de la información procedente de comentarios boca-oreja o de la publicidad.  
7 La calidad objetiva describe la superioridad o excelencia técnica de un producto (Monroe y Krishnan, 1985), por lo que 
puede ser medida y verificable a través de algún estándar predeterminado. Hay autores, como Maynes (1976), que niegan 
la existencia de la calidad objetiva, ya que entienden que todas las evaluaciones de calidad que realizan los consumidores 
son subjetivas. 
8 Lutz (1986) diferencia entre calidad percibida cognitiva y calidad percibida afectiva. La valoración cognitiva se produce 
cuando el individuo es capaz de evaluar los atributos del producto antes de la compra, y la valoración afectiva se refiere a la 
evaluación de los atributos sólo durante del consumo. Cuantos más atributos puedan ser valorados antes de la compra, más 
juicios cognitivos realizará el individuo, mientras que cuantos más atributos sean valorados durante el consumo, más juicios 
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contexto empresarial, según Garvin (1988) y Juran (1988) la adaptación de un 
producto a las necesidades y exigencias del individuo y la ausencia de deficiencias 
es lo que caracteriza la calidad percibida. 
 
Estas aportaciones indican ciertas coincidencias con el concepto de 
satisfacción, sin embargo, Anderson, Fornell y Lehmann (1994) señalan 
diferencias importantes. Por una parte, la satisfacción va unida a una situación de 
consumo, mientras que la calidad puede ser percibida sin ninguna experiencia 
(Oliver, 1993a; Rust y Oliver, 1994; Danaher y Haddrell, 1996). Por otra parte, la 
satisfacción depende de la relación entre la calidad percibida y los costes 
incurridos, entre ellos el precio (Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe y Grewal, 1991; 
Holbrook, 1994), sin embargo, la calidad percibida no viene determinada 
necesariamente por el precio del producto. Por tanto, bajo este enfoque, diversos 
autores defienden que la calidad es un antecedente de la satisfacción (Churchill y 
Surprenant, 1982; Bearden y Teel, 1983; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, 
1988; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Oliver y DeSarbo, 1988; Tse y Wilton, 
1988; Bolton y Drew, 1991a y b; Cronin y Taylor, 1992; Fornell, 1992; Anderson y 
Sullivan, 1993). Algunas aportaciones sostienen lo contrario (Bitner, 1990; Bolton 
y Drew, 1991a y b), afirmando que la naturaleza actitudinal de la calidad percibida 
está condicionada por las percepciones de satisfacción. 
 
Según Getty y Thompson (1994), estas posturas contrarias, calidad 
percibida como antecedente de la satisfacción y viceversa, pueden coexistir 
cuando se considera que las percepciones de la calidad tienen carácter dinámico. 
A medida que los individuos van teniendo experiencias de compra y consumo, la 
calidad percibida se va modificando, y es la satisfacción la variable que mediatiza 
el efecto de la calidad percibida del periodo anterior sobre la percepción de la 
calidad en el periodo posterior. 
  
   En la literatura de los servicios, la calidad de servicio percibida es 
considerada como una valoración global de carácter acumulativo que realiza el 
consumidor sobre el servicio de una empresa (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 
1985), o más concretamente, como la diferencia entre las expectativas o deseos 
de los clientes y sus percepciones de los resultados (Zeithaml, Parasuraman y 
Berry, 1993). Posee una dimensión técnica y una dimensión funcional (Grönroos, 
1983, 19849), que se asocian con el resultado y con el proceso, respectivamente. 
Algunos autores identifican la calidad de servicio como una forma de actitud 
(Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1988; Bitner, 1990; Cronin y Taylor, 1992). De 
hecho, según Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988:16), la calidad de servicio 
                                                                                                                                                                                
de carácter afectivo hará. La calidad cognitiva es más propia de bienes industriales y productos de consumo duradero, y la 
calidad afectiva se da en mayor medida en servicios y bienes de consumo frecuente. 
9 Según Grönroos (1984), la calidad de servicio tiene dos dimensiones: la calidad técnica, que se refiere al “qué” está 
recibiendo el consumidor, y la calidad funcional, que incluye la percepción del “cómo” se está recibiendo el servicio. Por 
tanto, cuando se analiza la calidad de servicio percibida es importante identificar no sólo el contenido del servicio en sí, sino 
también la interacción psicológica que tiene lugar en la transacción. 
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percibida es un juicio global o una actitud relativa a la superioridad de un servicio. 
Iacobucci, Grayson y Ostrom (1994) argumentan que tanto la satisfacción como la 
calidad de servicio son constructos actitudinales. 
 
Así, estas aportaciones reflejan ciertas similitudes con la satisfacción 
entendida desde la perspectiva agregada, sin embargo, la diferencia es notable si 
la satisfacción se asocia a una transacción específica (Oliver, 1981). Bajo este 
enfoque, la valoración de la satisfacción requeriría de una experiencia concreta, 
mientras que la calidad percibida no (Oliver, 1980, 1981, 1993a; Parasuraman, 
Zeithaml y Berry, 1988; Bolton y Drew, 1991a y b; Boulding et al., 1993; Cronin y 
Taylor, 1994). La literatura en Marketing de Servicios no muestra una clara 
distinción entre estos dos conceptos, pero si que identifica ciertas diferencias. Por 
una parte, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) indican que la valoración de la 
calidad de servicio se basa en las expectativas normativas o el ideal (p.e. Cadotte, 
Woodruff y Jenkins, 1987), y la satisfacción basa la desconfirmación de 
expectativas en las expectativas predictivas (Oliver, 1980)10. Los diferentes 
estándares de comparación empleados en determinar uno u otro concepto 
también es señalado por otros autores para diferenciar ambos conceptos (Bitner, 
1990; Boulding et al., 1993; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993, Oliver, 1993a; 
Rust y Oliver, 1994). Por otra parte, la calidad de servicio representa un juicio 
cognitivo, mientras que la satisfacción es una respuesta afectiva que procede de 
una proceso cognitivo (Pascoe, 1983; Tse y Wilton, 1988; Oliver, 1993a, 1997; 
Taylor, 1994; Gooding, 1995). 
 
Estas distinciones sugieren que la calidad de servicio es un concepto más 
amplio que la satisfacción. Sin embargo, la literatura en materia de servicios no 
muestra acuerdo a la hora de determinar qué concepto es el antecedente del otro. 
La ausencia de consenso a la hora de identificar la dirección causal entre la 
satisfacción y la calidad de servicio percibida viene justificada por Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1988), quienes entienden que este conflicto parte de la 
perspectiva global que tienen los juicios asociados a la calidad de servicio 
percibida y el carácter específico que se le atribuye tradicionalmente a la 
satisfacción. Por tanto, partiendo de que la calidad de servicio percibida es la 
evaluación global de un servicio a lo largo del tiempo, y la satisfacción es la 
evaluación de una transacción específica, algunos autores afirman que la 
satisfacción influye en la valoración de la calidad de servicio (Bitner, 1990; Bolton 
y Drew, 1991a y b; Boulding et al., 1993). 
 
En cambio, otros demuestran que es la calidad de servicio percibida un 
determinante de la satisfacción (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, 1988, 
1994; Wilkie, 1986; Woodside, Frey y Daly, 1989; Cronin y Taylor, 1992; Oliver, 
1993a; Koelemeijer, Roest y Verhallen, 1993; Rust y Oliver, 1994; Spreng y 
                                                          
10 Las diferencias entre expectativas normativas y predictivas se analizan en el apartado 3.4.1.1 de este capítulo. 
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Mackoy, 1996; Choi et al., 2002). Partiendo de que la percepción es la selección, 
organización e interpretación de los estímulos de marketing y del entorno en una 
imagen coherente (Assael, 1995:185), Lee, Lee y Yoo (2000) señalan que los 
consumidores emiten sus juicios de satisfacción después de percibir un objeto. Por 
tanto, bajo esta perspectiva, la satisfacción es la consecuencia de la calidad de 
servicio percibida. 
 
Las diferencias entre calidad de servicio y satisfacción resultan relevantes 
para los responsables de marketing debido a la necesidad de identificar qué 
variable debe ser potenciada para lograr la repetición de las compras (Cronin y 
Taylor, 1992). De ahí que diversos investigadores se hayan preocupado por 
proponer y testar modelos que integren la satisfacción y la calidad de servicio 
percibida (Oliver, 1993a; Spreng y Mackoy, 1996), y a su vez con las intenciones 
de compra (Woodside, Frey y Daly, 1989; Bitner, 1990; Cronin y Taylor, 1992; 
Taylor y Baker, 1994; Choi et al., 2002). Si la satisfacción es el resultado final de 
la evaluación de la calidad de servicio, las empresas deben ser capaces no sólo de 
detectar aquellos atributos que puedan mejorar la calidad de servicio, sino 
también los factores que contribuyen a mejorar el nivel de satisfacción (Lee, Lee y 
Yoo, 2000). Además diferentes investigadores también sugieren que superar los 
niveles adecuados de calidad y de satisfacción puede tener consecuencias 
comportamentales importantes en los consumidores. Por ejemplo, Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1994) hablan de la “zona de tolerancia”, o “zona de indiferencia” 
según Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983), como el margen psicológico fuera del 
cual el individuo experimenta niveles excepcionales de calidad y satisfacción. Esto 
implica que el hecho de que la desconfirmación sea positiva no significa que se 
alcancen elevados niveles de satisfacción (Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996). 
También, Anderson, Fornell y Rust (1997) señalan que la calidad orientada al 
cliente tiene mayor efecto que la calidad estandarizada basada en “cero defectos”. 
 
 La satisfacción y la calidad percibida también han sido fenómenos 
relacionados con el concepto de valor. De hecho, a nivel práctico, los profesionales 
de las empresas en ocasiones utilizan indistintamente los tres términos (Caruana, 
Money y Berthon, 2000). El estudio del concepto de valor es relativamente 
reciente y tiene su origen en diversas disciplinas como la psicología, la economía o 
el marketing. En el ámbito del comportamiento del consumidor y, en concreto, en 
la literatura de servicios, no ha sido un tema ampliamente estudiado (Caruana, 
Money y Berthon, 2000). Aun así, existe diversidad de opiniones para ofrecer una 
conceptualización común del concepto de valor percibido. 
 
Una de las definiciones de mayor trascendencia es la que aportan Woodruff 
y Gardial (1996). Defendida en los trabajos de Woodruff (1997) y Day y Crask 
(2000), Woodruff y Gardial (1996:54) proponen que el valor del consumidor es la 
percepción del individuo sobre las consecuencias que desea que ocu an en una 
determinada situación de uso para que se ajusten a sus deseos. Por su parte, 
rr
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Zeithaml (1988:14) entiende que el valor es la evaluación global que hacen los 
consumidores respecto a la utilidad de un producto, según su percepción de lo 
que reciben y de lo que ellos dan. El valor implica, por tanto, una valoración 
perceptiva de un intercambio entre lo conseguido, que incluye los resultados y 
beneficios deseados, y lo invertido, que es el dinero, tiempo y esfuerzo del 
individuo11. 
 
Bolton y Lemon (1999) señalan que el valor percibido incluye una 
valoración de los beneficios que aporta un servicio en relación con los costes 
monetarios y no monetarios. Desde un enfoque más económico, el valor es la 
relación entre la evaluación de los atributos y beneficios del producto y la 
evaluación de su precio (Sawyer y Dickson, 1984; Monroe, 1990; Anderson, Jain y 
Chintagunta, 1993), o la proporción de la calidad percibida respecto al precio 
(Gale, 1994). En este sentido, Bolton y Lemon (1999) introducen un concepto 
parecido al valor, que es la equidad en el pago, insistiendo en que la satisfacción y 
el valor son constructos mucho más amplios. Y, por último, con una carga 
afectiva, el valor se puede definir como un vínculo emocional entre el consumidor 
y el vendedor (Butz y Goodstein, 1996).  
 
Bajo estas perspectivas, el valor, la calidad y la satisfacción son fenómenos 
diferentes pero comparten características comunes que crean estrechas relaciones 
a través de un mecanismo causa-efecto (véase figura 1). 
 
FIGURA 1: Principales aportaciones sobre las relaciones entre el valor percibido, la calidad de servicio 
percibida y la satisfacción. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(1) Bitner (1990); Bolton y Drew (1991a y b); Boulding et al. (1993). 
(2) Wilkie (1986); Woodside, Frey y Daly (1989); Cronin y Taylor (1992, 1994); Oliver (1993);
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988, 1994); Koelemeijer, Roest y Verhallen (1993); Rust y
Oliver (1994); Bitner y Hubbert (1994); Spreng y Mackoy (1996); Deruyter, Bloemer y Peeters (1997);
Lee, Lee y Yoo (2000); Choi et al. (2002). 
(3) Gooding (1995); Fornell et al. (1996); Wakefield y Barnes (1996); Cronin et al. (1997); Caruana,
Money y Berthon (2000); Choi et al. (2002); González-Gallarza (2003). 
(4) Zeithaml (1988); Band (1991); Rust y Oliver (1994); Choi et al. (2002); González-Gallarza (2003). 
 
(3) 
Calidad de servicio
(4)
(1)
(2) Satisfacción/ 
Insatisfacción 
Valor percibido
                                                          
11 Algunos autores identifican diversos costes, a parte del dinero, que son comparados con los resultados para crear el 
valor. Por ejemplo, Zeithaml (1988) y Lai (1995) sugieren los costes psíquicos y la energía humana, Best (1997) considera 
los costes de uso, de mantenimiento y de recogida, y Woodruff y Gardial (1996) introduce el concepto de riesgo percibido. 
Por su parte, Choi (2002) incluye el estrés físico como un componente de los costes del consumidor. 
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Por una parte, dado que el valor implica preferencia (Holbrook, 1994), 
representa lo que quiere el consumidor de una experiencia de consumo, no sólo 
en cuanto a atributos físicos sino también intangibles, mientras que la satisfacción 
es la reacción ante esa experiencia, es decir, ante la entrega de valor por parte de 
la empresa. Esto puede sugerir que así como el valor indica el “qué” ofrece una 
empresa, la satisfacción muestra el “cómo” lo ofrece (Woodruff y Gardial, 1996). 
Otros autores añaden que el valor puede medirse antes, durante y después de la 
experiencia del consumidor, mientras que la satisfacción es una evaluación post-
consumo (Day y Crask, 2000). Por tanto, el valor es un antecedente de la 
satisfacción. 
 
Por otra parte, según la óptica de Zeithaml (1988), el valor es una relación 
entre lo que se recibe y lo que se da a cambio, y la calidad percibida es la 
evaluación de la oferta de la empresa, pero no incluye siempre una valoración del 
precio (Anderson, Fornell y Lehmann, 1994). Estos planteamientos sugieren que el 
concepto de valor tiene mayor extensión que la calidad percibida. Por tanto, la 
calidad puede ser un antecedente del valor y, a su vez, el valor influye en los 
juicios de satisfacción (p.e. Zeithaml, 1988; Band, 1991; Choi et al., 2002). 
Diferentes autores comprueban el efecto de la calidad percibida sobre el valor 
(p.e. Gooding, 1995; Fornell et al., 1996; Wakefield y Barnes, 1996; Cronin et al., 
1997; Choi et al., 2002), identificándose el rol mediador del valor entre el efecto 
de la calidad percibido sobre la satisfacción (p.e. Caruana, Money y Berthon, 
2000). 
 
Estas relaciones entre los tres conceptos pueden tener importantes 
implicaciones en el ámbito práctico. Dado que las investigaciones indican que la 
calidad de servicio percibida influye directa e indirectamente a través del valor 
sobre la satisfacción con una experiencia, estos resultados sugieren que aportar 
altos niveles de calidad a los clientes no es suficiente para que se sientan 
satisfechos, ya que puede ser necesario que también el individuo deba percibir 
valor en dicha experiencia. 
 
3. PROCESO DE FORMACIÓN DE LA SATISFACCIÓN DEL 
CONSUMIDOR. 
 
Las primeras investigaciones realizadas en materia de formación de la 
satisfacción arrancan en los primeros años de la década de los sesenta, donde 
comienza a detectarse una preocupación especial por conocer los fenómenos que 
ocurren para dar respuesta a una experiencia de consumo. En concreto, la 
segunda mitad de esta década representa el punto de partida de la aparición de 
multitud de teorías y evidencias empíricas que han ido aumentando el 
conocimiento del origen de la satisfacción. 
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Aunque la literatura no suele diferenciar el proceso de formación de la 
satisfacción y de la insatisfacción, diferentes investigaciones se pueden encontrar 
en la literatura que sugieren o verifican empíricamente que algunos determinantes 
ejercen mayor influencia sobre los juicios de satisfacción, y otros son 
principalmente fuente de insatisfacción (Herzberg, Mausner y Snyderman, 1959; 
Swan y Combs, 1976; Maddox, 1981; Cadotte y Turgeon, 1988; Hausknecht, 
1988; Bleuel, 1990; Westbrook y Oliver, 1991; Prakash, 1991; Mano y Oliver, 
1993; Johnston, 1995; Vanhoof y Swinnen, 1996; Chakravarty, Widdows y 
Feinberg, 1996; Chakravarty, Feinberg y Widdows, 1997). Por ejemplo, una de las 
aportaciones que representa el punto de partida de esta divergencia de posturas 
es la de Swan y Combs (1976). Su investigación permite identificar dos tipos de 
determinantes de la satisfacción, los llamados “atributos de mantenimiento”, que 
únicamente contribuyen a evitar la insatisfacción, y los “atributos de 
cumplimiento”, que ayudan a conseguir la satisfacción. La existencia o 
cumplimiento de los “atributos de mantenimiento” no produce satisfacción, 
mientras que su ausencia provoca insatisfacción. 
 
También puede justificar esta discrepancia de planteamientos el hecho de 
que la literatura en materia de insatisfacción y sus respuestas posteriores haya 
tenido una mayor preocupación por el estudio de fenómenos como las 
atribuciones, la equidad o los afectos, porque ofrecen una explicación más 
completa del proceso que conduce a una experiencia insatisfactoria (Folkes, 1984; 
Richins, 1983a; Weiner, 1985; Lind y Tyler, 1988; Greenberg, 1990; Clemmer y 
Schneider, 1996). 
 
Por tanto, estas  aportaciones sugieren dudas a la hora de plantear si la 
satisfacción y la insatisfacción se forman a través de idénticos procesos. A pesar 
de ello, las investigaciones tienden a restar importancia a esta cuestión, de forma 
que la literatura ha asumido con frecuencia que no existe diferencia entre las 
causas de la satisfacción e insatisfacción. Este es, por tanto, el planteamiento que 
se sigue a lo largo de este apartado. 
 
Las definiciones de satisfacción recogidas en el apartado anterior (véase 
cuadro 2) ponen de manifiesto, desde las primeras hasta las más recientes, la 
existencia de un proceso que desarrolla el consumidor en el que interactúan una 
serie de variables que son las causantes de la evaluación de un producto. En la 
literatura, se ha utilizado el concepto de “desconfirmación”12 para denominar este 
proceso, siendo la performance del producto y las expectativas las variables que 
                                                          
t t12 La traducción del término inglés disconfirma ion of expecta ions al castellano se ha realizado en la literatura española 
utilizando diferentes fórmulas, como la “discrepancia de expectativas” (Marzo, 1999), “confirmación de expectativas” (Luna 
y Mundina, 1998; Martínez-Tur, 1998), “disconfirmación de expectativas” (Gil, 1995) o “desconfirmación de expectativas” 
(Varela, 1991; Martínez-Tur y Tordera, 1995; Moliner, Berenguer y Gil, 2001). En este trabajo, hemos optado por emplear 
el término “desconfirmación de expectativas” por considerar que recoge el desajuste de variables que conduce a la 
satisfacción. Sin embargo, este término contiene un sentido más amplio, al incluir tanto la confirmación como la no 
confirmación de las variables. 
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más notoriedad y aceptación han tenido en la elaboración de modelos teóricos y 
en el desarrollo de investigaciones aplicadas sobre las causas de la satisfacción. 
 
Para abordar el proceso de formación de la satisfacción, este apartado 
contiene cuatro subapartados. En el primero, se realiza una revisión de las teorías 
que describen el mecanismo de la desconfirmación bajo diferentes puntos de 
vista. En el segundo, se procederá a analizar el proceso de desconfirmación de 
expectativas y sus repercusiones en la formación de la satisfacción. Estos dos 
bloques permitirán conocer los fenómenos originales que explican las reacciones 
de los individuos, así como los determinantes principales. En el tercero, se 
presentan las principales críticas del paradigma de la desconfirmación de 
expectativas, con el objetivo de conocer las limitaciones que tiene este modelo 
como fenómeno explicativo de la satisfacción. Estas críticas dan paso, en el cuarto 
subapartado, a una revisión de las aportaciones más relevantes de la literatura 
que proponen variables y procesos alternativos y complementarios a la 
desconfirmación, ayudando a mejorar la comprensión del proceso que conduce a 
los juicios de satisfacción. 
 
3.1. SOPORTES TEÓRICOS DEL PARADIGMA DE LA 
DESCONFIRMACIÓN. 
 
La revisión de la literatura indica que la desconfirmación de expectativas 
constituye el fenómeno predominante empleado en las aportaciones realizadas 
para comprender la naturaleza de la satisfacción (Yi, 1990; Wirtz y Mattila, 2001). 
De hecho, Varela (1991) indica que los investigadores han aplicado este modelo 
en alguna de sus variantes a la hora de estudiar la satisfacción de los clientes. De 
acuerdo con este esquema teórico, la satisfacción del consumidor viene 
determinada por la diferencia o la comparación entre la percepción de la 
performance de un producto y las expectativas que tiene el consumidor antes de 
la compra (Oliver, 1980). 
  
El esquema teórico que subyace al proceso de desconfirmación es la unión 
de diferentes teorías dinámicas y estáticas relacionadas con juicios cognitivos y 
respuestas emocionales (Oliver, 1981) (véase cuadro 4). Estas teorías representan 
formas de explicar la discrepancia entre las variables que forman la satisfacción, 
por lo que son el origen de lo que será posteriormente el paradigma de la 
desconfirmación de expectativas, modelo que servirá de punto de referencia para 
futuras aportaciones que completan la comprensión del fenómeno de la 
satisfacción. En la figura 2, se representa el funcionamiento de estas teorías en 
función de los niveles de performance y expectativas. 
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CUADRO 4: Teorías que explican el origen del proceso de desconfirmación. 
TEORÍA DEL NIVEL DE COMPARACIÓN: Thibaut y 
Kelley (1959); LaTour y Peat (1979) 
Valoración de la diferencia entre un estímulo y un 
estándar de comparación. 
TEORÍA DEL NIVEL DE ADAPTACIÓN: Helson (1959, 
1964) 
Comparación entre las expectativas y la performance. 
TEORÍA DEL PROCESO OPONENTE: Solomon y Corbit 
(1974); Solomon (1980) 
Estado neutral (expectativas y actitudes previas), 
proceso primario (desconfirmación) y proceso 
oponente (satisfacción). 
TEORÍA DE LA ASIMILACIÓN/DISONANCIA 
COGNITIVA: Hovland, Harvey y Sherif (1957); Festinger 
(1957); Brehm y Cohen (1962); Rosenberg (1965); Holloway 
(1967); Cohen y Goldberg (1970); Oshikawa (1968); Olshavsky y 
Miller (1972); Anderson (1973); Olson y Dover (1976, 1979) 
Reducción o ajuste de la diferencia entre elementos 
cognitivos. 
TEORÍA DEL CONTRASTE: Hovland, Harvey y Sherif 
(1957); Cardozo (1964, 1965); Howard y Sheth (1969); Dawes, 
Singer y Lemons (1972); Anderson (1973); Engel, Kollat y 
Blackwell (1973); Day (1975); Swan y Combs (1976) 
Aumento de la diferencia entre elementos cognitivos. 
NEGATIVIDAD GENERALIZADA: Carlsmith y Aronson 
(1963) 
Ante una desconfirmación negativa, se aplica la teoría 
del contraste, y ante una desconfirmación positiva, se 
aplica la teoría de la asimilación. 
TEORÍA DE LA ASIMILACIÓN-CONTRASTE: Hovland, 
Harvey y Sherif (1957); Sherif y Hovland (1961); Anderson y Hair 
(1972); Anderson (1973); Day (1975); Oliver (1977); LaTour y 
Peat (1979); Hoch y Deighton (1989) 
Ante una desconfirmación pequeña, se aplica la teoría 
de la asimilación, y ante una desconfirmación elevada, 
se aplica la teoría del contraste. 
 
FIGURA 2: Teorías que explican el origen de la desconfirmación (Anderson, 1973:39). 
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Algunos autores identifican las raíces de la teoría de la desconfirmación en 
la psicología social (Weaver y Brickman, 1974) y en el estudio del comportamiento 
organizacional (Ilgen, 1971). Sin embargo, el origen teórico de este proceso se 
sitúa en el fenómeno de adaptación de Helson (1959, 1964) y en la teoría del nivel 
de comparación de Thibaut y Kelley (1959). Según la teoría del fenómeno de 
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adaptación, el individuo recibe un estímulo y su percepción la compara con un 
estándar creado a partir de un contexto determinado, de las percepciones previas 
sobre ese estímulo y de las características psicológicas y fisiológicas del propio 
individuo (Helson, 1959:461). El nivel de adaptación entre ese estímulo y el 
estándar de comparación origina un proceso de valoración de esta diferencia, lo 
cual conduce a realizar evaluaciones positivas o negativas del mismo. 
 
En el contexto de una situación de compra y/o consumo, la teoría del nivel 
de comparación de Thibaut y Kelley (1959) entiende la satisfacción como un 
elemento de unión entre las valoraciones pre-compra y post-compra, ya que se 
forma a partir de la diferencia entre los resultados de un producto y un 
determinado estándar de comparación. Dicha diferencia, denominada 
desconfirmación, es la que determina el grado de satisfacción (LaTour y Peat, 
1979). Oliver (1980) sugiere que dicho estándar de comparación viene 
representado por las expectativas, de forma que puede existir desconfirmación 
positiva (si la performance supera las expectativas), desconfirmación negativa (si 
las expectativas exceden la performance) y confirmación (cuando coinciden las 
expectativas y la perfo mance). r
 
La teoría de Helson (1959, 1964) es, por tanto, un modelo estático que 
sirve para explicar la importancia que tienen las expectativas en la 
desconfirmación para determinar la satisfacción. Sin embargo, aporta un enfoque 
más dinámico la teoría del proceso oponente de Solomon y Corbit (1974) y 
Solomon (1980), adaptada del fenómeno fisiológico conocido como homeóstasis 
(Fletcher, 1942). Según este fenómeno, el individuo se adapta a los estímulos 
regulando, a través del sistema nervioso, el estado emocional a un nivel 
constante. El proceso oponente explica las reacciones de los sujetos a partir de 
tres fases: un estado neutral, que representa la situación inicial, un proceso 
primario, que indica la valoración de un determinado estímulo, y el propio proceso 
oponente que es el que conduce a la satisfacción. En el contexto de una 
experiencia de consumo, el estado neutral se refiere a las expectativas y actitudes 
previas del individuo, y se ve alterado por la performance del producto 
provocando un proceso primario que es la desconfirmación. Dicho proceso queda 
neutralizado por el fenómeno de homeóstasis tras causar la satisfacción y, 
posteriormente, cambios en las actitudes del individuo en función de la intensidad 
de la desconfirmación y de la fuerza del proceso oponente (Oliver, 1981:28). 
 
La teoría de la disonancia cognitiva y la de asimilación (Hovland, Harvey y 
Sherif, 1957; Festinger, 1957), también se han entendido como perspectivas de 
carácter psicológico para explicar el proceso de desconfirmación (Olshavsky y 
Miller, 1972; Anderson, 1973; Olson y Dover, 1979). Según estos enfoques, los 
individuos poseen elementos cognitivos, formados por conocimientos basados en 
su experiencia y sus comportamientos pasados, que van a influir en sus reacciones 
posteriores. La disonancia cognitiva aparece cuando el individuo detecta una 
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incoherencia entre dos elementos cognitivos, de forma que tiende a reducir o a 
asimilar esa discrepancia variando alguno de éstos. En el ámbito de la satisfacción, 
la diferencia que percibe un consumidor entre las expectativas y la performance 
genera un ajuste de ambas variables, cambiando las valoraciones de alguna de 
ellas, disminuyendo su importancia, o bien añadiendo nuevos elementos que sean 
consistentes con la variable que se quiere modificar13. Algunos autores han 
criticado esta teoría argumentado que en la medida que el individuo aprende de 
las experiencias insatisfactorias, se reducen los intentos de eliminar la disonancia, 
por lo que este planteamiento pierde fuerza en situaciones de repetición de 
compras (Rosenberg, 1965; Cohen y Goldberg, 1970). 
 
La postura contraria del consumidor ante una disonancia cognitiva viene 
representada a través de la teoría del contraste de Hovland, Harvey y Sherif 
(1957), apoyada por otros autores como Cardozo (1965), Day (1975) y Swan y 
Combs (1976). Esta teoría presume que la diferencia entre las expectativas y la 
performance del producto provoca un efecto sorpresa en el individuo que le 
conduce a magnificar o exagerar esa comparación, en lugar de reducir la 
disonancia. Bajo este enfoque, el consumidor es muy sensible a la 
desconfirmación, por lo tanto, va a reaccionar aumentando la diferencia entre las 
variables y creando un mayor sentimiento de satisfacción o insatisfacción. 
 
 Los planteamientos de la teoría de la asimilación y disonancia cognitiva y de 
la teoría del contraste han sido empleados simultáneamente en diferentes estudios 
dando lugar a otras teorías, como la teoría de la negatividad generalizada y la 
teoría de la asimilación-contraste, que explican la desconfirmación a través de la 
combinación de estos dos enfoques. 
 
Así, la teoría de la negatividad generalizada, elaborada a raíz de la 
investigación de Carlsmith y Aronson (1963), vino a confirmar las diferencias en 
las reacciones del individuo en función del tipo de desconfirmación. Cuando las 
expectativas sobre un producto son muy elevadas en relación con la performance 
percibida del mismo, el consumidor responde según la teoría del contraste, 
aumentando esa diferencia negativa. Sin embargo, si el individuo experimenta una 
desconfirmación positiva, éste va a reaccionar asimilando la diferencia entre las 
expectativas y la performance de acuerdo con el enfoque de la disonancia 
cognitiva y asimilación. Según esta postura, la desconfirmación negativa produce 
insatisfacción, y la positiva tiende a reducir el grado de satisfacción, por lo tanto, 
la clave se encuentra en crear el nivel de expectativas adecuado para lograr la 
coincidencia con la performance. 
                                                          
13 Las estrategias más comunes que utilizan los consumidores para reducir la disonancia cognitiva son las siguientes: 
resaltar las ventajas de los atributos del producto seleccionado infravalorando los de la competencia, buscar información 
que justifique su compra o evitar aquella que aumente la disonancia, y olvidar los atributos favorables de los productos no 
seleccionados y los desfavorables de los seleccionados (retención selectiva) (Olson y Dover, 1979). 
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La teoría de la asimilación-contraste representa un planteamiento 
intermedio entre los enfoques de la disonancia cognitiva y la del contraste. Los 
trabajos de Hovland, Harvey y Sherif (1957) y Sherif y Hovland (1961) 
demostraron que, ante un bajo nivel de desconfirmación de expectativas, el 
consumidor se comporta intentando reducir la diferencia para eliminar la 
disonancia cognitiva, mientras que, con un alto nivel de desconfirmación, actúa 
otorgando mayor importancia a dicha diferencia para aumentar el contraste. Este 
mecanismo indica la existencia de una “zona de indiferencia” o “zona de 
tolerancia” que marca un margen dentro del cual se produce la asimilación, y 
fuera de él se da el contraste, pudiendo variar el tamaño de dicha zona en función 
de la situación (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Zeithaml, Berry y 
Parasuraman, 1993). Por tanto, los efectos de la teoría de la asimilación y de la 
teoría del contraste aparecen en función de la magnitud de la desconfirmación. 
 
Esta última teoría fue empleada por Anderson y Hair (1972) y Anderson 
(1973) en el contexto de las experiencias de consumo y apoyada en estudios 
posteriores (Day, 1975; Oliver, 1977; Hoch y Deighton, 1989). Los trabajos de 
Martin (1986) y Martin, Seta y Crelia (1990) han investigado cómo influye la 
motivación e implicación del individuo sobre el proceso de asimilación-contraste. 
Según Martin (1986), cuando mejora el esfuerzo cognitivo del individuo (p.e. a 
través de una mayor motivación por parte del consumidor a la hora de comparar 
la performance con el estándar de referencia), es menos probable que no se 
produzca la asimilación o más probable que exista el contraste. Estos resultados 
se explican bajo el enfoque del modelo llamado “ajuste-reajuste” (Martin, 1986; 
Martin, Seta y Crelia, 1990). Siguiendo con esta línea, Babin, Griffin y Babin 
(1994) comprueban que ante experiencias de alta implicación y motivación del 
individuo, la satisfacción es más sensible a la desconfirmación.   
 
La revisión de las distintas teorías que explican las reacciones de los 
individuos ante la valoración de un producto ha permitido conocer las raíces del 
proceso de desconfirmación. El análisis de estos planteamientos ayuda a 
comprender cómo los consumidores pueden responder a las situaciones de 
consumo a través de diferentes mecanismos. Por ello, es importante identificar y 
contrastar los soportes teóricos del paradigma predominante en la literatura sobre 
la formación de la satisfacción. 
  
3.2. EL MODELO DE DESCONFIRMACIÓN DE EXPECTATIVAS. 
 
Según la literatura sobre el origen de la satisfacción, la desconfirmación es 
un elemento de intermediación entre la performance de un producto y los 
elementos de comparación, y la satisfacción del consumidor. Inicialmente, algunos 
autores han defendido el efecto directo de la desconfirmación y los efectos 
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indirectos de la performance y los estándares de comparación sobre la satisfacción 
(Engel, Kollat y Blackwell, 1968; Howard y Sheth, 1969). Sin embargo, las 
investigaciones realizadas a partir de la década de los setenta han demostrado la 
influencia directa de las variables de comparación sobre la satisfacción (Cohen y 
Houston, 1972; Day, 1977a; Olander, 1977; LaTour y Peat, 1979; Oliver, 1977, 
1979, 1980; Churchill y Surprenant, 1982; Tse y Wilton, 1988). 
 
La teoría de la desconfirmación como proceso comúnmente aceptado en la 
literatura para explicar la satisfacción del consumidor, ha sido estudiada por 
diversos investigadores con el objetivo de profundizar en el modelo que será la 
base teórica de la literatura sobre satisfacción. Las aportaciones realizadas en 
torno a la formación de la desconfirmación permiten identificar principalmente dos 
enfoques. 
 
Por una parte, el enfoque de la desconfirmación sustractiva u objetiva, que 
es la diferencia o sustracción entre la perfo mance del producto y los elementos 
de comparación (LaTour y Peat, 1979; Swan y Trawick, 1981). Por lo tanto, la 
satisfacción viene determinada por una desconfirmación entendida como una 
función puramente algebraica. Por otra parte, también se puede encontrar el 
enfoque de la desconfirmación subjetiva, que representa un constructo con mayor 
contenido psicológico. En este caso, la desconfirmación se entiende como un 
proceso cognitivo, en el que la diferencia entre la performance y los estándares de 
comparación representa una evaluación subjetiva del consumidor (Oliver, 1980; 
Churchill y Surprenant, 1982). 
r
 
Así como la sustractiva puede producir de forma inmediata un determinado 
nivel de satisfacción, la desconfirmación subjetiva es un estado cognitivo que 
resulta de la comparación y precede a los juicios de satisfacción (Oliver, 
1980:460).  Es por ello, que el enfoque de la desconfirmación subjetiva haya sido 
el más aceptado en la literatura sobre satisfacción (Oliver, 1997). De hecho, 
numerosos autores interpretan que la satisfacción es un juicio evaluativo de 
carácter subjetivo que aparece como consecuencia de una situación de compra 
y/o consumo (p.e. Day, 1977a; Westbrook, 1980b, 1987; Oliver, 1981; Fornell, 
1992; Mano y Oliver, 1993; Johnson, Anderson y Fornell, 1995). 
 
Como se ha comentado anteriormente, la teoría de la desconfirmación 
utiliza elementos de comparación con la performance del producto para explicar la 
satisfacción. Las expectativas han sido el estándar predominante de las 
investigaciones, y constituyen la variable más relevante sobre la cual se han 
basado multitud de estudios que han defendido su importancia o han 
complementado su influencia a través de otras variables de comparación (Cadotte, 
Woodruff y Jenkins, 1987; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996). 
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Según el paradigma de la desconfirmación de expectativas, el consumidor 
realiza después de la compra y/o consumo una comparación entre la percepción 
sobre los resultados obtenidos del producto y las expectativas creadas 
previamente. El nivel de satisfacción viene entonces determinado por dicha 
diferencia o discrepancia, denominada desconfirmación de expectativas (Howard y 
Sheth, 1969; Olshavsky y Miller, 1972; Cohen y Houston, 1972; Howard, 1974; 
Olson y Dover, 1976; LaTour y Peat, 1979; Oliver, 1980). 
 
Habrá desconfirmación positiva, cuando la performance supere las 
expectativas, desconfirmación negativa si los resultados no alcanzan el nivel de 
expectativas, y confirmación o desconfirmación nula en el caso de cumplimiento 
de las expectativas. La satisfacción se da cuando existe desconfirmación positiva o 
confirmación de las expectativas, mientras que la insatisfacción aparece si hay 
desconfirmación negativa. Por tanto, según este planteamiento, la 
desconfirmación predice que la satisfacción aumenta con la performance y 
disminuye con las expectativas, por lo que estas dos variables constituyen los 
estándares esenciales de este paradigma, y es la combinación de ambas lo que 
determina el nivel de satisfacción del individuo. 
 
Uno de los primeros trabajos relevantes realizados sobre la formación de la 
satisfacción se refleja en el modelo de Howard (1974), que intenta explicar el 
origen y las consecuencias de este fenómeno tomando las bases de la 
desconfirmación de expectativas y utilizando el enfoque de Howard y Sheth 
(1969) sobre las actitudes que origina la satisfacción. Según estos autores, la 
satisfacción viene determinada por la diferencia entre la performance y las 
expectativas. Dicha satisfacción, influida por la actitud previa a la compra que 
provocan las expectativas, genera otra actitud que será la consecuencia de la 
valoración de esa experiencia de compra y/o consumo. 
 
De acuerdo con esta relación entre satisfacción y actitud, el modelo de 
Howard (1974) considera que los juicios de satisfacción crean actitudes e 
intenciones sobre futuras compras. Así, esta aportación propone que la actitud 
previa del individuo derivada de las expectativas del consumidor antes de la 
compra son el principal determinante de las intenciones comportamentales, que se 
pueden definir como la probabilidad subjetiva de que el individuo lleve a cabo un 
determinado comportamiento. Dicha actitud se ve afectada por el grado de 
satisfacción creado a partir de la desconfirmación de expectativas, dando lugar a 
una actitud posterior a la compra, que combinada con la intención previa, conduce 
a una intención posterior causante de ciertos comportamientos (véase figura 3). 
 
Las aportaciones de Howard y Sheth (1969) y Howard (1974) sientan las 
bases teóricas para la elaboración del modelo cognitivo de Oliver (1980) que, 
basado en el paradigma de la desconfirmación de expectativas, es un punto de 
referencia en el desarrollo de numerosas investigaciones que explican el origen de 
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la satisfacción. En este modelo, la desconfirmación constituye el núcleo central 
que permite integrar la satisfacción en el comportamiento posterior del individuo.  
 
FIGURA 3: Relaciones entre actitud, intención compo tamental y satisfacción (Howard y Sheth, 1969; Howard, 
1974). 
r
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Según el modelo de Oliver (1980), la actitud del consumidor antes de la 
compra que es fruto de las expectativas se ve modificada por la satisfacción 
experimentada, lo cual conduce a intenciones posteriores. De acuerdo con este 
planteamiento, a medida que el individuo va experimentando diferentes grados de 
satisfacción, se irán modificando las actitudes y las intenciones hacia compras 
sucesivas (véase figura 4). 
 
FIGURA 4: Modelo cognitivo de Oliver (1980:462). 
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La integración de las actitudes e intenciones pre y post-compra del modelo 
de Oliver (1980) y el mecanismo que origina la desconfirmación de expectativas y 
sus consecuencias da lugar a un conjunto de relaciones que permiten explicar el 
nivel de satisfacción que experimenta un consumidor, y que va a ser el principal 
sustento teórico de la investigación sobre satisfacción (Erevelles y Leavitt, 1992) 
(véase figura 5). 
 
Partiendo de la interacción de las variables que forman la desconfirmación, 
existirá desconfirmación positiva, si la performance del producto supera las 
expectativas previas del individuo. En este caso, el consumidor se sentirá 
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satisfecho y, por tanto, surgirán actitudes positivas e intenciones futuras de 
compra. En el caso contrario, la desconfirmación negativa, que aparece cuando la 
performance no alcanza el nivel de las expectativas, debilita la predisposición del 
individuo hacia compras posteriores y favorece la búsqueda de otros productos 
(Engel, Blackwell y Miniard, 1990). Y por último, cuando la performance cumple 
con las expectativas, existe confirmación simple o desconfirmación nula (Oliver y 
DeSarbo, 1988), y dicho cumplimento también determina o refuerza las actitudes 
e intenciones del consumidor hacia futuras experiencias de compra. Oliver (1989) 
señala que la satisfacción no se limita al mero cumplimiento de las necesidades y 
expectativas del individuo, por lo que la ausencia de desconfirmación no implica 
satisfacción. En este sentido, Oliver, Rust y Varki (1997) sugieren que este 
cumplimiento o confirmación puede conducir a la insatisfacción. 
 
FIGURA 5: El modelo de desconfirmación de expectativas (Erevelles y Leavitt, 1992:105). 
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Por tanto, el fenómeno de la desconfirmación es considerado como un 
elemento mediador entre las expectativas y la performance, y la satisfacción 
(Evrard, 1993). De tal forma que la satisfacción vendrá determinada por la 
intensidad y la dirección de la diferencia entre las expectativas previas y la 
performance del producto (Oliver, 1989). La literatura ofrece diferentes revisiones 
y análisis de este paradigma (Tse, Nicosia y Wilton, 1990; Yi, 1990; Erevelles y 
Leavitt, 1992; Oliver, 1997). Numerosos investigadores han demostrado 
empíricamente el efecto directo de la desconfirmación de expectativas sobre la 
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satisfacción (Oliver, 1977, 1980, 1981, 1993b; Linda y Oliver, 1980; Westbrook, 
1980a; Swan y Trawick, 1980, 1981; Bearden, Crockett y Teel, 1981; Oliver y 
Linda, 1981; Swan, Trawick y Carroll, 1982; Bearden y Teel, 1983; Oliver y 
Bearden, 1985; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Oliver y DeSarbo, 1988; Tse y 
Wilton, 1988; Oliver y Swan, 1989a y b; Bolton y Drew, 1991b; Westbrook y 
Oliver, 1991; Anderson y Sullivan, 1993; Bowen, 2001; Bigné y Andreu, 2002). 
 
El origen de la desconfirmación supone un punto de referencia importante 
para posteriores estudios, cuyas aportaciones van a permitir comprender mejor el 
proceso de formación de la satisfacción. Aunque en un principio, las 
investigaciones apostaron por la idea de que la desconfirmación es el principal 
causante de este fenómeno (Oliver, 1980, 1981; Churchill y Surprenant, 1982), se 
empieza a detectar a partir de la década de los ochenta la influencia de un cierto 
componente emocional en la determinación de la satisfacción (Westbrook, 1987; 
Oliver, 1989). Este enfoque se ve reflejado en estudios que consideran que la 
desconfirmación procede de experiencias emocionales derivadas del uso de un 
producto (Swan y Trawick, 1981). Así, afectos positivos asociados a una 
desconfirmación positiva conducen con mayor probabilidad a la satisfacción, 
afectos negativos asociados a una desconfirmación negativa hacen disminuir dicha 
probabilidad, mientras que la desconfirmación simple permite mantener el nivel de 
adaptación de las expectativas y la performance (Oliver y DeSarbo, 1988).  
 
 Asimismo, las investigaciones también se han preocupado por estudiar los 
efectos directos e indirectos de las variables que protagonizan el proceso de 
desconfirmación de expectativas (véase figura 6). 
 
Aunque en un principio, la desconfirmación era el principal determinante de 
la satisfacción (p.e. Linda y Oliver, 1980; Westbrook, 1980a; Oliver, 1980, 1981, 
1993b; Oliver y Linda, 1981; Bearden, Crockett y Teel, 1981; Swan y Trawick, 
1980, 1981; Swan, Trawick y Carroll, 1982; Oliver y Swan, 1989a y b), algunos 
estudios afirman que las expectativas tienen una influencia independiente y 
añadida a la desconfirmación (p.e. Churchill y Surprenant, 1982; Bearden y Teel, 
1983; Westbrook y Reilly, 1983; Tse y Wilton, 1988; Oliver y DeSarbo, 1988; Yi, 
1993; Johnson, Anderson y Fornell, 1995). Sin embargo, Oliver y DeSarbo (1988) 
detectan que el efecto de las expectativas sobre la satisfacción disminuye a lo 
largo del tiempo. 
 
Otros autores defienden el papel que ejerce la performance del producto en 
la formación de los juicios de satisfacción (p.e. Westbrook, 1982; Oliver y 
DeSarbo, 1988; Wilton y Tse, 1983, 1988; Bolton y Drew, 1991b; Anderson y 
Sullivan, 1993; Yi, 1993; Halstead, Hartman y Schimdt, 1994; Johnson, Anderson 
y Fornell, 1995; Mittal, Kumar y Tsiros, 1999). Además, algunos investigadores 
han demostrado que las expectativas previas que un consumidor tiene de la 
performance de un producto pueden influir en la evaluación de dicha 
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performance, por lo que insisten en la importancia del efecto directo de las 
expectativas sobre la percepción de los resultados y, por lo tanto, su influencia 
indirecta en la satisfacción (p.e. Olshavsky y Miller, 1972; Olson y Dover, 1976; 
Churchill y Surprenant, 1982; Wilson et al., 1989; Hirt, 1990; Yi, 1993; Olshavsky 
y Kumar, 2001). 
 
FIGURA 6: Investigaciones sobre los efectos de las variables de la desconfirmación de expectativas sobre la 
satisfacción. Adaptado de Moliner, Berenguer y Gil (2001:168). 
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3.3. LIMITACIONES DEL MODELO DE DESCONFIRMACIÓN DE 
EXPECTATIVAS. 
 
El paradigma de desconfirmación de expectativas como esquema teórico 
que ilustra el proceso de formación de la satisfacción ha recibido numerosas 
críticas que hacen referencia a la capacidad que tiene este modelo de explicar 
íntegramente cómo los individuos evalúan un producto y experimentan un cierto 
grado de satisfacción. Sin embargo, hay autores que revelan que este 
planteamiento sigue dominando el marco de referencia de las investigaciones 
sobre satisfacción del consumidor (Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996; 
Olshavsky y Kumar, 2001). Muchos trabajos revelan ciertas limitaciones en este 
modelo, y esto supone un incentivo para continuar investigando otras variables y 
procesos que permitan profundizar y completar el origen de la satisfacción. 
 
Los problemas que plantea el paradigma de desconfirmación hacen 
referencia a las deficiencias que tiene el modelo a nivel conceptual y metodológico 
(Spreng, Dixon y Olshavsky, 1993; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996). En este 
sentido, Spreng y Olshavsky (1992) critican este planteamiento por tener ciertas 
inconsistencias lógicas. También el trabajo de Olshavsky y Kumar (2001) muestra 
la importancia de las expectativas en la performance del producto y como 
estándar de comparación para formar la satisfacción, pero pone de manifiesto las 
dificultades a la hora de conceptualizar las variables de la desconfirmación de 
expectativas y de aplicar el modelo en diferentes tipos de productos. También se 
pueden encontrar evidencias empíricas sobre la poca relevancia de las 
expectativas en la formación de la satisfacción con algunas categorías de bienes 
(Day, 1977a; Swan y Trawick, 1979; Churchill y Surprenant, 1982; Yi, 1993; Wirtz 
y Mattila, 2001). 
 
En el área de la insatisfacción del consumidor, Maute y Forrester (1993) 
entienden que el paradigma de la desconfirmación de expectativas ignora la 
naturaleza, los antecedentes y las consecuencias de las experiencias 
insatisfactorias, de forma que la literatura en materia de insatisfacción queda en 
cierta forma desestructurada debido a la ausencia de un marco teórico sólido. Por 
su parte, Boshoff (1997) indica también que la desconfirmación permite identificar 
los elementos y el mecanismo que conduce a la satisfacción o insatisfacción, pero 
no explica la forma en que los consumidores responden a esa situación.  
 
La inestabilidad del funcionamiento del modelo de desconfirmación de 
expectativas se refleja también en aquellos estudios que demuestran la variación 
de la importancia de los determinantes de la satisfacción en función de la 
durabilidad del producto (Day, 1977a; Churchill y Surprenant, 1982) y de la 
ambigüedad de las características del mismo (Trawick y Swan, 1981; Anderson y 
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Sullivan, 1993; Yi, 1993). De la misma forma, ciertas investigaciones confirman la 
poca relevancia de la desconfirmación frente a la performance, indicando la 
necesidad de incluir otras variables como la calidad de servicio percibida en la 
formación de la satisfacción (Yi, 1990; Cronin y Taylor, 1992). 
 
Algunos investigadores también han analizado ciertos planteamientos 
basados en determinadas situaciones en las que se puede encontrar el 
consumidor, donde la diferencia entre la performance del producto y las 
expectativas conduce a resultados inconsistentes. 
 
Por una parte, hay algunas aportaciones que consideran que la satisfacción 
explicada a través de la desconfirmación de expectativas queda limitada 
únicamente a aquellos productos en los que el consumidor se ha formado 
expectativas sobre ellos antes de su compra o consumo (Westbrook y Reilly, 1983; 
Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987). Según Oliver (1989), cuando las expectativas 
sobre la performance no están definidas claramente, es difícil formar la 
desconfirmación. En este sentido, Boshoff (1997:113) afirma que, para que se 
formen las expectativas, la relación entre el sujeto y el objeto debe basarse en el 
conocimiento de dicho objeto. Esto implicaría que no es posible sentirse satisfecho 
con un producto desconocido y sin referencias o expectativas sobre él. Además, 
Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987) señalan que la formación de la 
desconfirmación depende de la experiencia con una determinada marca o 
categoría de producto sobre la cual el individuo se ha creado sus expectativas, 
dejando en un segundo plano otros factores que pueden tener un importante 
impacto en la satisfacción, como son la información de otros consumidores, de las 
marcas disponibles o de las marcas favoritas para ese individuo.   
 
Por otra parte, de acuerdo con la desconfirmación de expectativas, ante 
una situación en la que el consumidor tiene expectativas muy bajas, un bajo nivel 
de performance sería suficiente para cumplir o superar dichas expectativas y, por 
tanto, producir sentimientos neutrales o de satisfacción (LaTour y Peat, 1979). Por 
la misma razón, cuando se lanza un producto nuevo al mercado cuyos atributos 
son mejores que los de la competencia, y la empresa consigue a través de la 
publicidad elevar las expectativas de los consumidores sobre ese producto, sería 
necesario un alto nivel de performance para alcanzar la satisfacción. Sin embargo, 
es lógico pensar que pueda existir satisfacción, dado que se trata de un producto 
superior a la competencia. 
 
Otro tipo de críticas que recibe el paradigma de la desconfirmación de 
expectativas proviene de la literatura en materia de servicios. Diferentes 
investigadores han puesto en duda la utilidad de este modelo en el proceso de 
formación de la satisfacción con un servicio (Oliver, 1989;  Bolton y Drew, 1991b; 
Cronin y Taylor, 1992; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993). Debido a las 
diferencias que separan la prestación de un servicio con los productos tangibles, 
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se hace más difícil la evaluación de un servicio por parte del consumidor 
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985), al estar basada en diferentes fuentes de 
información y, por tanto, en distintos tipos de expectativas (Zeithaml, Berry y 
Parasuraman, 1993). Además, la valoración de un servicio se realiza no sólo sobre 
sus resultados, sino también sobre el proceso de prestación (Grönroos, 1982), por 
lo que el mecanismo de la desconfirmación de expectativas debería poderse 
aplicar en todas las fases del proceso de prestación del servicio. 
 
Estas razones explican que la existencia de diferentes expectativas en 
función de la tangibilidad del producto hace variar el proceso de formación de la 
satisfacción, por lo que no siempre es posible aplicar los fundamentos del modelo 
tradicional de desconfirmación de expectativas. Así lo demuestran MacGill y 
Iacobucci (1991), quienes entienden que los consumidores pueden basar las 
valoraciones que hacen de un servicio únicamente en determinados atributos, o 
bien pueden formar sus expectativas sobre un nivel de abstracción más alto que 
las propias características del servicio. En tal caso, es más probable que la 
evaluación de la perfo mance sustituya a la desconfirmación de expectativas para 
formar la satisfacción. En esta misma línea de pensamiento, los trabajos de Bolton 
y Drew (1991b) y Oliver (1989) identifican dos situaciones en las que resulta poco 
operativo explicar la satisfacción a través del modelo tradicional. Por un lado, 
aquellos servicios que son prestados de forma continua al individuo generan 
expectativas de carácter pasivo porque no recibe estímulos que le permitan 
alimentar dichas expectativas. En este caso, la desconfirmación de expectativas no 
resulta válida para explicar la satisfacción. Y por otro lado, los consumidores 
inexpertos o poco familiarizados con un determinado servicio carecen de 
expectativas útiles para formar sus juicios de satisfacción de acuerdo con las 
bases de la desconfirmación de expectativas. 
r
 
La complejidad de un producto también ha sido un aspecto investigado en 
la literatura sobre satisfacción para revelar la debilidad del proceso de 
desconfirmación de expectativas. La mayoría de las investigaciones siguen 
identificando las valoraciones globales de la performance y de la desconfirmación 
como causantes de la satisfacción (Cadotte, Wodruff y Jenkins, 1987; Oliver y 
DeSarbo, 1988; Tse y Wilton, 1988). Sin embargo, existe una corriente de 
investigación que duda de la aplicación de la desconfirmación cuando se trata de 
conocer el origen de la satisfacción con productos complejos, es decir, aquellos 
que se evalúan a través de múltiples atributos. De hecho, algunos autores 
entienden que la satisfacción es una respuesta que da el individuo a cada una de 
las características de un producto proponiendo modelos basados en una 
valoración multi-atributo (Day, 1977a; Olson y Dover, 1979; Woodruff, Cadotte y 
Jenkins, 1983; Westbrook, 1987; Oliver y Swan, 1989a; Singh, 1991a; Halstead, 
Hartman y Schmidt, 1994; Mittal, Kumar y Tsiros, 1999). Según estas 
investigaciones la evaluación total de la performance y la desconfirmación de 
expectativas no permite comprender la formación de la satisfacción de una 
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manera fiable, ya que la valoración que realiza el consumidor de cada uno de los 
atributos específicos de un producto es lo que hace variar la influencia de las 
variables de la desconfirmación. 
 
Los autores que utilizan un enfoque agregado para conceptualizar y explicar 
el origen de satisfacción ofrecen planteamientos basados en las valoraciones 
globales del mercado (Anderson, Fornell y Lehmann, 1994; Johnson, Anderson y 
Fornell, 1995), y también dudan de la capacidad de la desconfirmación de 
expectativas para determinar este fenómeno. Bajo este punto de vista, las 
expectativas generales que tienen los consumidores sobre los productos del 
mercado son más o menos estables, racionales y consistentes con la performance 
ofrecida (Johnson y Fornell, 1991; Johnson, Anderson y Fornell, 1995), por lo que 
a lo largo del tiempo los individuos van aprendiendo y adaptando sus niveles de 
expectativas en función de los cambios del mercado. En este contexto, la 
desconfirmación, como detector de la diferencia entre las expectativas y la 
performance, carece de sentido y, por tanto, la satisfacción agregada debe 
explicarse a través de otro mecanismo que recoja la influencia y las relaciones de 
otras variables.  
 
La corriente sociológica también realiza contribuciones al estudio de la 
satisfacción del consumidor criticando el excesivo enfoque psicológico del proceso 
de desconfirmación de expectativas. En contra de las teorías tradicionales sobre el 
origen de la satisfacción que conceptualizan este fenómeno como un estado o 
respuesta a una experiencia de consumo (Day, 1984; Tse y Wilton, 1988; Spreng, 
MacKenzie y Olshavsky, 1996), las aportaciones de tipo social entienden que la 
satisfacción no sólo se forma a partir de variables internas, sino que es un proceso 
subjetivo y temporal ubicado dentro de un entorno social determinado (Moschis y 
Churchill, 1978; Tse, Nicosia y Wilton, 1989; Vezina y Nicosia, 1990). 
 
Desde esta perspectiva, las costumbres, hábitos y formas de 
comportamientos que caracterizan una sociedad varían a lo largo del tiempo, y la 
capacidad que tiene el consumidor de adaptarse a estos cambios, denominado 
proceso de socialización, es lo que tiene gran influencia en la satisfacción con sus 
experiencias de consumo. La formación de las expectativas y el proceso de 
desconfirmación de las mismas dependerán, entonces, de la naturaleza del 
entorno y de cómo perciba el consumidor dicho entorno (Vezina y Nicosia, 1990). 
De acuerdo con este planteamiento, se puede concluir que la formación de la 
satisfacción no sólo varía en función de la complejidad (Halstead, Hartman y 
Schimdt, 1994), durabilidad (Churchill y Surprenant, 1982), tangibilidad (MacGill y 
Iacobucci, 1991) o ambigüedad del producto (Yi, 1993), sino que el contexto 
social en el que se ubica el individuo en un momento determinado se convierte en 
un determinante importante de la satisfacción. 
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 Estas aportaciones ponen de relieve diferentes situaciones que provocan 
inestabilidad en el proceso de desconfirmación de expectativas. Las limitaciones 
de este paradigma han impulsado a los autores a investigar otros enfoques para 
explicar la formación de la satisfacción. 
 
3.4. APORTACIONES AL MODELO DE DESCONFIRMACIÓN DE 
EXPECTATIVAS. 
 
Las limitaciones del modelo de desconfirmación de expectativas ponen de 
manifiesto la ausencia de resultados consistentes en la literatura para explicar la 
satisfacción. Sin embargo, las críticas que ha recibido el paradigma tradicional, 
tanto conceptuales como metodológicas, no han impedido que este planteamiento 
sea el soporte teórico utilizado en la mayoría de las investigaciones (Oliver, 1989; 
Stayman, Alden y Smith, 1992). Los avances en la literatura sobre satisfacción 
están orientados hacia un análisis más detallado de los efectos de las expectativas 
y la performance, y hacia la investigación de la capacidad que tienen otras 
variables o procesos para formar los juicios de satisfacción. De ahí que la mayoría 
de las teorías y modelos que existen para explicar el origen de la satisfacción sean 
adaptaciones, variantes o mejoras del paradigma de desconfirmación de 
expectativas (Churchill y Surprenant, 1982; Evrard, 1993). 
 
Las aportaciones realizadas para completar el estudio de la formación de la 
satisfacción se presentan agrupadas en tres bloques. En el primero, se aborda un 
análisis de la investigación sobre las variables que protagonizan el modelo de 
desconfirmación de expectativas, el cual permite sentar las bases para otras 
aportaciones que critican o defienden dicho modelo. En el segundo, se realiza una 
revisión de los estándares de comparación con la performance propuestos teórica 
y empíricamente para complementar y, en ocasiones, sustituir el papel que 
ejercen las expectativas en la desconfirmación. Y por último, en el tercer bloque, 
se presentan los modelos más relevantes de la literatura que explican la formación 
de la satisfacción a través de enfoques diferentes que identifican nuevas variables 
y sus relaciones. 
 
3.4.1. Aportaciones basadas en los efectos de las variables de 
la desconfirmación de expectativas. 
 
3.4.1.1. Influencia de las expectativas en la satisfacción del 
consumidor. 
 
La literatura sobre satisfacción se ha encargado de prestar una atención 
especial a las expectativas, ya que son el elemento básico del paradigma de 
desconfirmación y el estándar de comparación más predominante en las 
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aportaciones tanto teóricas como prácticas. Las investigaciones que estudian esta 
variable ofrecen diferentes enfoques a la hora de proponer una definición 
conceptual y explicar su proceso de formación. También se pueden encontrar 
aportaciones que analizan el efecto directo e indirecto de las expectativas del 
individuo sobre sus juicios de satisfacción. 
 
Uno de los primeros psicólogos preocupados por conocer el origen y la 
naturaleza de las expectativas es Tolman que, en su trabajo de 1932, define este 
concepto como creencias acerca de situaciones o resultados futuros que pueden 
ser refuerzos positivos o negativos para el aprendizaje del individuo. Los trabajos 
de Shackle (1952) y Georgescu-Roegen (1958) igualmente ofrecen enfoques de 
carácter psicológico para conceptualizar las expectativas. 
 
En el área del comportamiento del consumidor, algunos autores también 
definen esta variable como creencias sobre atributos específicos del producto que 
se darán en el futuro (Olson y Dover, 1979; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 
1996), señalando que dicho futuro se refiere a la performance que va a tener un 
determinado producto en algún momento del tiempo (Spreng, MacKenzie y 
Olshavsky, 1996). Por contra, otras definiciones entienden que las expectativas 
son simplemente una valoración que realiza el consumidor de lo que ocurrirá 
después de una experiencia de compra (Day, 1975; Swan y Tawick, 1979). Desde 
este punto de vista, las expectativas se definen con una estimación pre-compra 
acerca del grado en que se consigan los beneficios deseados del producto (Day, 
1975), o acerca del nivel de performance que alcanzará el producto (Swan y 
Trawick, 1979). También se pueden encontrar otros autores que consideran que 
las expectativas son la percepción del individuo de la probabilidad de que el 
producto ofrezca unos resultados determinados (Bearden y Teel, 1983; Westbrook 
y Reilly, 1983; Westbrook, 1987). 
 
Estos dos enfoques, expectativas como estimación y como probabilidad de 
ocurrencia, son compartidos por algunos autores cuando diferencian entre 
expectativas evaluativas y predictivas, respectivamente (Oliver, 1977, 1980, 1981; 
Churchill y Surprenant, 1982; Bearden y Teel, 1983; Tse y Wilton, 1988; Oliver y 
DeSarbo, 1988). Las expectativas predictivas son las que intervienen en el modelo 
de desconfirmación de expectativas  de Oliver (1980), y son las más empleadas en 
la literatura sobre satisfacción. También hay aportaciones que añaden las 
expectativas basadas en los deseos (Swan y Trawick, 1979, 1980; Oliver y 
Bearden, 1985; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996), y son definidas  como la 
especificación pre-consumo que realiza el consumidor del nivel de performance 
que debe ser necesario alcanzar para satisfacerle (Swan y Trawick, 1980:7). Otras 
incorporan las expectativas normativas, que son las referidas a los resultados que 
debería ofrecer un producto en función de la percepción del consumidor y de sus 
experiencias (Summer y Granbois, 1977; Swan y Trawick, 1980; Woodruff, 
Cadotte y Jenkins, 1983; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Cronin y Taylor, 
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1992), o bien en función de un nivel ideal o merecido (Miller, 1977; Sirgy, 1984), 
o el nivel deseado (Swan, Trawick y Carroll, 1982). Estas aportaciones pueden dar 
una señal de que la incertidumbre o inseguridad y la dimensión temporal es lo que 
caracteriza esta variable, es decir, se determina antes de la compra y varía en 
función del tiempo y de la situación de compra. 
 
La formación de las expectativas también ha suscitado interés en el ámbito 
del comportamiento del consumidor, ya que el origen de esta variable puede tener 
repercusiones importantes en los niveles de satisfacción. La psicología ofrece 
multitud de aportaciones en torno al proceso de formación de las expectativas 
(Tolman, 1932; Katona, 1975; Fishbein y Ajzen, 1975; Bettman, 1979). La 
mayoría de estas aportaciones coincide en señalar que la experiencia personal del 
individuo constituye el principal determinante (Gardial et al., 1994), seguida de la 
información externa que puede recibir, bien sea de tipo social (entorno familiar o 
amigos), comercial (vendedores o publicidad)14 o neutral (publicity) (Bettman, 
1979; LaTour y Peat, 1979). 
 
La investigación sobre satisfacción igualmente considera que las 
expectativas se nutren de las vivencias del individuo. El aprendizaje del individuo 
basado en sus propias experiencias ayuda a formar unas expectativas más 
precisas y estables, y esto implica que los consumidores más experimentados en 
la compra de un producto tomen decisiones de compra más acertadas y 
satisfactorias. Por el contrario, aquellos que carecen de experiencia, utilizarán 
otras fuentes de información de carácter externo, como puede ser la promoción o 
los comentarios boca-oreja, y se formarán unas expectativas más incompletas e 
inestables15. Diferentes investigaciones han estudiado la estabilidad de las 
expectativas y su influencia en el nivel de satisfacción (Clow, Kurtz y Ozment, 
1998; Taylor y Burns, 1999). Por tanto, el nivel de familiaridad o experiencia que 
tenga el individuo con un determinado producto condiciona el tipo de expectativas 
que se forma (Day, 1977a; Whiteley, 1991). 
 
Se pueden encontrar numerosas investigaciones que confirman la 
importancia de la experiencia en la formación de las expectativas. Así, Oliver 
(1977, 1980) entiende que la experiencia del consumidor se va enriqueciendo con 
la información que va recibiendo y con las características del contexto comercial. 
                                                          
14 Las expectativas que se forman a partir de las acciones del fabricante, a través de la publicidad o los vendedores, son el 
origen del “management de expectativas”, que incluye el conjunto de acciones que realiza la empresa para ajustar las 
promesas a la realidad del producto. La clave está en lograr un cierto equilibrio entre las expectativas que se crea el 
consumidor y los resultados que puede conseguir, de forma que los reclamos comerciales prometan lo suficiente para 
convencerle, pero no demasiado para no decepcionarle. 
15 Independientemente del grado de estabilidad de las expectativas, la mayoría de las aportaciones afirma que las 
expectativas del individuo varían en función de la experiencia y de la información que va recibiendo. Sin embargo, Johnson, 
Anderson y Fornell (1995) analizan la naturaleza de las expectativas generales sobre la performance del mercado, 
denominadas “expectativas agregadas”, señalando que son racionales y más estables que las expectativas individuales 
sobre la performance de un determinado producto (Katona, 1980). Consideran que las expectativas agregadas son útiles 
para explicar determinados comportamientos y decisiones a nivel macro o de mercado.  
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Por su parte, Miller (1977) defiende la idea de que la performance media del 
producto que ha experimentado el individuo influye directamente en sus 
expectativas. Y en esta línea, Cadotte, Woodruff y Jenkins (1983) diferencian las 
experiencias que son fruto de la performance de los productos en general y las 
que proceden de la performance del propio producto. Se puede afirmar, por tanto, 
que las expectativas se forman a partir de las experiencias de compra y/o 
consumo del individuo y de la información que va recibiendo por parte de la 
empresa, a través de estímulos de marketing, y por parte de su entorno, mediante 
comentarios boca-oreja. 
 
Dado que las expectativas juegan un papel crucial dentro del paradigma de 
la desconfirmación de expectativas, el análisis de las diferentes perspectivas 
utilizadas para conceptualizar esta variable y la identificación de las principales 
variables que intervienen en su formación permite comprender mejor el 
mecanismo que conduce a los juicios de satisfacción. La literatura contiene gran 
cantidad de investigaciones empíricas que han estudiado los distintos efectos que 
pueden tener las expectativas sobre la satisfacción (Voss, Parasuraman y Grewal, 
1998). En esta línea de pensamiento, las expectativas juegan un papel relevante, 
a pesar de la importancia de la desconfirmación y la performance, no sólo por sus 
efectos directos sino también por los indirectos a través de dichas variables. 
 
 Los primeros trabajos que analizan la influencia directa de las expectativas 
defienden el efecto independiente de esta variable (Olson y Dover, 1976; Olander, 
1977; Day, 1977a; LaTour y Peat, 1979; Oliver, 1980, 1981; Swan y Trawick, 
1981). El trabajo de Oliver (1980) incluso llega a afirmar que un nivel alto de 
expectativas aumenta la satisfacción del individuo, con independencia del carácter 
positivo o negativo de la desconfirmación. Posteriormente, las investigaciones han 
continuado apoyando este argumento (Churchill y Surprenant, 1982; Bearden y 
Teel, 1983; Westbrook y Reilly, 1983; Tse y Wilton, 1988; Yi, 1993; Johnson, 
Anderson y Fornell, 1995). De hecho, Oliver y DeSarbo (1988:504) señalan que 
las expectativas, a pesar de ser el tercer determinante de los juicios de 
satisfacción, seguido de la desconfirmación y de la performance, constituyen un 
punto de referencia para el procesamiento posterior del individuo que conduce a 
la satisfacción. 
 
Otras investigaciones se han centrado en estudiar el efecto indirecto que las 
expectativas tienen sobre la satisfacción a través de la desconfirmación y la 
performance. Por una parte, hay estudios que revelan que las expectativas 
intervienen en la formación de la performance (Olshavsky y Miller, 1972; Olson y 
Dover, 1976; Churchill y Surprenant, 1982; Wilson et al., 1989; Hirt, 1990; Yi, 
1993; Olshavsky y Kumar, 2001), y por otra parte, otros destacan el protagonismo 
de las expectativas en la formación de la desconfirmación (Olson y Dover, 1976). 
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3.4.1.2. Influencia de la performance en la satisfacción del 
consumidor. 
 
Según Deighton (1992), los individuos compran productos y servicios, pero 
lo que consumen es la performance que éstos ofrecen. La performance se puede 
definir como la percepción que tiene un individuo de un acontecimiento 
presenciado en relación con su obligación en una transacción, y es considerado 
como un estándar de evaluación (Deighton, 1992:363). Esta definición parte de la 
existencia de un conjunto de obligaciones que tienen los consumidores y las 
empresas en el desarrollo de los procesos de intercambio, de forma que las 
consecuencias que se deriven del cumplimiento de dichas obligaciones es lo que 
determina la performance. Así, esta variable representa un estado subjetivo y está 
sujeta a una evaluación por parte del consumidor para emitir los juicios de 
satisfacción que van a depender de cada experiencia de consumo16. Por tanto, en 
el área del comportamiento del consumidor, el término performance se aplica para 
definir la evaluación de los beneficios o resultados de un producto o servicio que 
el consumidor percibe como consecuencia de su consumo o uso. 
 
La relevancia de la performance parte de su protagonismo en el modelo 
tradicional de desconfirmación de expectativas, y ha ido creciendo gracias a las 
aportaciones que se han ido desarrollando a partir de la década de los setenta. 
Las primeras investigaciones que ponen en duda la importancia de la 
desconfirmación en la formación de la satisfacción, justifican la necesidad de 
contemplar y estudiar la influencia de otras variables. Así, los trabajos de Cohen y 
Houston (1972) y Oliver (1980) revelan que, dado que el aprendizaje de una 
experiencia de consumo es un elemento clave para repetirlo, un elevado nivel de 
performance hará que el consumidor se sienta satisfecho independientemente de 
la desconfirmación de expectativas. Por su parte, LaTour y Peat (1979) ofrecen 
resultados empíricos que demuestran la existencia de diversas situaciones en las 
que la desconfirmación de expectativas pierde peso, y la performance se convierte 
en el principal determinante.   
 
En relación con estas situaciones, durante los años ochenta han ido 
apareciendo diversas investigaciones que han identificado algunas condiciones en 
las que la desconfirmación de expectativas no es una variable que explique 
íntegramente la formación de la satisfacción del consumidor, adquiriendo la 
performance un protagonismo superior a las expectativas y la desconfirmación 
                                                          
r
r r
r
r
16 Existen tres tipos de performance en función de la evaluación que realiza el consumidor: la perfo mance del producto, la 
perfo mance atribuida y la perfo mance intencionada (Deighton, 1992). La primera se refiere a la valoración de la calidad 
del producto en relación con otros similares, sin asignar la responsabilidad a ninguna parte del intercambio, por lo que es 
esta perfo mance la que influye en la satisfacción de acuerdo con el funcionamiento de la desconfirmación tradicional de 
expectativas (Oliver, 1980). La performance atribuida significa que la evaluación involucra a una de las partes, mientras que 
en la perfo mance intencionada, existe intención por parte del consumidor o de la empresa para que ocurran ciertas 
consecuencias. Estos dos últimos tipos de performance se ajustan, por tanto, al proceso de atribución para describir los 
juicios de satisfacción (Folkes, 1988; Oliver y DeSarbo, 1988). 
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(Churchill y Surprenant, 1982; Wilton y Tse, 1983; Tse y Wilton, 1988; Spreng y 
Olshavsky, 1993).  
 
Uno de los primeros estudios que comparten esta línea de investigación es 
el de Churchill y Surprenant (1982), quienes concluyen que el proceso de 
formación de la satisfacción difiere en función de la durabilidad de los productos. 
Cuando el consumidor experimenta el consumo de un bien no duradero, el modelo 
tradicional de desconfirmación de expectativas ofrece una ayuda válida para 
explicar la satisfacción. Mientras que ante una situación de consumo de un 
producto de carácter duradero y con características ambiguas, la performance se 
convierte en una variable completamente independiente de las expectativas, y es 
empleada por el consumidor para emitir juicios de satisfacción (Moliner, Berenguer 
y Gil, 2001). De la misma forma, Oliver (1989) identifica la existencia de un 
proceso pasivo de formación de las expectativas en ciertos tipos de productos. 
Cuando los consumidores evalúan experiencias de consumo de carácter repetitivo, 
no se sienten motivados a generar expectativas ni a evaluarlas, por lo tanto, la 
satisfacción vendrá determinada fundamentalmente por la performance del 
producto. 
 
La ambigüedad asociada a la evaluación del producto también ha recibido 
especial atención en diversos estudios (Swan y Trawick, 1979, Trawick y Swan, 
1981; Hirschman y Holbrook, 1982; Herr, Sherman y Fazio, 1982; Hoch y 
Deighton, 1989; Yi, 1993; Anderson y Sullivan, 1993; Olshavsky y Kumar, 2001; 
Moliner, Berenguer y Gil, 2001). Existen evidencias empíricas que demuestran que 
la performance es el principal determinante en la satisfacción de productos no 
ambiguos, es decir, en bienes en los que es fácil juzgar objetivamente sus 
resultados (Yi, 1993). Sin embargo, si la experiencia con el producto es difícil de 
evaluar a través de criterios objetivos, o su calidad puede estar sujeta a diferentes 
interpretaciones, el efecto directo de la performance disminuye, y son las 
expectativas las que ejercen un papel predominante en la formación de la 
satisfacción (Trawick y Swan, 1981; Anderson y Sullivan, 1993). De la misma 
forma, los trabajos de Hirschman y Holbrook (1982) indican que el efecto de la 
performance sobre la satisfacción es irrelevante en el caso de productos de 
consumo hedónico, definidos como aquellos cuyas dimensiones son de naturaleza 
subjetiva, con elementos simbólicos y no tangibles, y que son capaces de ofrecer 
unos resultados que pueden generar fuertes emociones y fantasías en el 
individuo. 
 
La importancia de la performance en la satisfacción también es compartida 
en los trabajos de Wilton y Tse (1983) y  Tse y Wilton (1988), quienes afirman 
que las expectativas y la percepción de los resultados asumen roles diferentes 
para formar los juicios de satisfacción. La manipulación del nivel de expectativas, 
así como la variación del rendimiento de un producto constituyen situaciones en 
las que la performance es utilizada por el consumidor para determinar su 
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satisfacción, ejerciendo dicha variable una influencia determinante y diferente de 
las expectativas y la desconfirmación. Por su parte, Spreng y Olshavsky (1993) 
demuestran que en determinadas circunstancias y categorías de productos, la 
performance por sí sola sirve para explicar los juicios de satisfacción.  
 
Siguiendo este enfoque, se pueden encontrar en la literatura numerosos 
trabajos que analizan el efecto directo e independiente de la percepción de los 
resultados de un producto sobre la satisfacción (Olshavsky y Miller, 1972; Swan y 
Trawick, 1980; Westbrook, 1982; Oliver y DeSarbo, 1988; Bolton y Drew, 1991b; 
Cronin y Taylor, 1992; Fornell, 1992; Anderson y Sullivan, 1993; Halstead, 
Hartman y Schmidt, 1994; Johnson, Anderson y Fornell, 1995; Mittal, Kumar y 
Tsiros, 1999). También hay estudios que destacan la importancia de la 
performance por su influencia indirecta sobre la satisfacción a través de la 
desconfirmación de expectativas (Swan y Trawick, 1980; Bolton y Drew, 1991b), y 
otros que investigan la existencia de efectos añadidos de la performance a la 
desconfirmación (Evrard, 1991, 1993). 
 
Estas aportaciones fundamentadas en el papel de la performance reflejan 
que el mecanismo tradicional de formación de la satisfacción a través de la 
diferencia entre la percepción de los resultados y las expectativas no se cumple 
estrictamente en todas las categorías de productos. La naturaleza del producto, su 
carácter duradero, la dificultad de evaluar sus resultados, el grado de aprendizaje 
del consumidor, la repetición de la compra y el tipo de experiencias afectivas 
asociadas al mismo, son algunas de las condiciones que influyen en los efectos de 
las variables de la desconfirmación. Ello plantea la necesidad de identificar 
claramente las situaciones en las que el modelo de desconfirmación de 
expectativas puede variar, para determinar el grado de influencia de las variables 
sobre la satisfacción. 
 
En la literatura sobre satisfacción ha habido intentos recientes por 
solucionar las inconsistencias que se reflejan en el análisis de las investigaciones 
que han estudiado los diferentes efectos de las variables de la desconfirmación 
sobre la satisfacción. Por ejemplo, Chiou (1999) propone un planteamiento, que 
recoge las aportaciones de autores que trabajan en esta línea de investigación, 
donde identifica el determinante que causa la satisfacción en función de la 
evaluación que realiza el consumidor de la información anterior y posterior al 
consumo. Este autor basa sus argumentos en el procesamiento de información por 
parte del individuo que procede de las actitudes y expectativas de la fase pre-
compra y de la valoración de la performance correspondiente a la etapa post-
compra. Dicho procesamiento depende de dos variables subjetivas: la motivación 
y la habilidad17. Combinando el grado de motivación y habilidad del consumidor a 
                                                          
17 La motivación del individuo a procesar la información puede venir determinada por variables personales (Petty, Cacioppo 
y Schumann, 1983), la necesidad de conocimiento (Cacioppo, Petty y Morris, 1983) y su responsabilidad (Petty, Harkins y 
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la hora de evaluar la información antes y después del consumo, aparecen cuatro 
situaciones diferentes en las que la satisfacción viene determinada por las 
expectativas, la performance o la desconfirmación (véase cuadro 5). 
 
CUADRO 5: Influencia de la perfo mance  las expectativas y la desconfirmación sobre la satisfacción. 
Adaptado de Chiou (1999). 
r ,
  ETAPA POST-CONSUMO 
  Valoración con motivación y habilidad 
Valoración sin motivación 
y/o habilidad 
Valoración con 
motivación y 
habilidad 
DESCONFIRMACIÓN “COGNITIVA” 
(LaTour y Peat, 1980; Swan y Trawick, 1980; 
Bearden y Teel, 1983; Cadotte, Woodruff y 
Jenkins, 1987; Westbrook, 1987; Oliver y 
DeSarbo, 1988) 
EXPECTATIVAS 
(Trawick y Swan, 1981; Yi, 
1993; Anderson y Sullivan, 
1993) 
ET
A
P
A
 P
R
E-
C
O
N
SU
M
O
 
Valoración sin 
motivación y/o 
habilidad 
PERFORMANCE 
(Churchill y Surprenant, 1982; Tse y Wilton, 
1988; Oliver, 1989; Spreng y Olshavsky, 1993; 
Yi, 1993) 
DESCONFIRMACIÓN 
“AFECTIVA” 
(Petty y Cacioppo, 1986) 
  
Si se trata de un individuo experimentado en la compra de un determinado 
producto y conocedor de sus características, se considera que estará motivado y 
mostrará cierta habilidad para evaluar la información antes y después del consumo 
para realizar la comparación. En este caso, la desconfirmación de las variables 
cognitivas (expectativas y performance) juega un papel relevante en la formación 
de la satisfacción, tal y como lo manifiestan las aportaciones defensoras de la 
desconfirmación cognitiva como principal determinante (LaTour y Peat, 1980; 
Swan y Trawick, 1980; Bearden y Teel, 1983; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; 
Westbrook, 1987; Oliver y DeSarbo, 1988). 
 
Sin embargo, si el individuo no siente motivación ni tiene habilidad para 
evaluar la información en las dos etapas, la satisfacción depende de la valoración 
afectiva de la desconfirmación (Petty y Cacioppo, 1986). Este sería el caso del 
consumo de bienes de conveniencia y productos cuyos resultados se perciben a 
largo plazo. 
 
Tanto en la primera situación como en la segunda, la teoría del contraste 
resulta ser el enfoque que mejor se adapta para explicar la satisfacción, ya que los 
individuos realizan una valoración que tiende a aumentar las diferencias entre las 
expectativas y la perfo mance (Hovland, Harvey y Sherif, 1957).  r
                                                                                                                                                                               
 
 Cuando el consumidor tiene escasa motivación y poca habilidad para 
procesar la información en alguna de las dos fases, la influencia de la 
desconfirmación disminuye y son las expectativas o la performance las variables 
que cobran importancia. Si la motivación y/o habilidad no existe en la fase pre-
 
Williams, 1980). Sin embargo, la habilidad para valorar la información depende del nivel de distracción (Petty, Wells y 
Brock, 1976), de la rapidez de recepción de datos (Chaiken y Eagly, 1976) y de la inteligencia (Anderson y Jolson, 1980). 
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compra pero sí en la post-compra, la satisfacción viene determinada 
principalmente por la performance (véase cuadro 5). Este planteamiento coincide 
con los argumentos de otros autores que confirman la importancia de la 
performance en productos de compra frecuente (Oliver, 1989), en bienes 
duraderos (Churchill y Surprenant, 1982) y en productos poco ambiguos (Yi, 
1993). 
 
Por el contrario, si hay motivación y habilidad en la fase de pre-compra 
pero no después de la compra, la formación de la satisfacción está dominada por 
las expectativas, y es la teoría de la asimilación o disonancia cognitiva el enfoque 
que serviría para explicar la mecánica de las variables para formar la satisfacción. 
Este último caso coincide con las tesis de Trawick y Swan (1981), Yi (1993) y 
Anderson y Sullivan (1993) quienes demuestran que las expectativas ejercen gran 
influencia sobre la satisfacción de bienes ambiguos o difíciles de evaluar. 
 
 El planteamiento de Chiou (1999) para identificar la variable más relevante 
que conduce a la satisfacción constituye un avance en la investigación, ya que su 
esquema recoge un conjunto de situaciones y productos diferentes que 
desencadenan procesos de formación de la satisfacción también diferentes. 
Además, este enfoque puede tener repercusiones en la práctica de las empresas. 
En la medida en que la satisfacción viene determinada por la desconfirmación, los 
responsables de marketing no deben crear expectativas elevadas sobre el 
producto, mientras que puede ser conveniente cuando la satisfacción se forme 
sobre todo a partir de dichas expectativas. Sin embargo, cuando la performance 
es el principal determinante, los esfuerzos deben estar orientados a facilitar la 
prueba y evaluación del producto por parte del consumidor. 
 
3.4.2. Aportaciones basadas en los estándares de 
comparación alternativos a las expectativas. 
 
Desde la década de los setenta, los investigadores ya planteaban dudas 
acerca de la correlación entre la desconfirmación de expectativas y la satisfacción 
(Miller, 1976; Swan y Trawick, 1980; Swan, Trawick y Carroll, 1982).  De hecho, 
en el trabajo de Wesbrook y Reilly (1983) se cuestiona la utilidad de las 
expectativas para evaluar la performance de un producto, sugiriendo que el 
cumplimiento de las necesidades y deseos de los consumidores es lo que produce 
un nivel u otro de satisfacción. 
 
Diferentes aportaciones han puesto de manifiesto las debilidades del 
modelo de desconfirmación de expectativas, tanto en el ámbito conceptual como 
metodológico (Spreng, Dixon y Olshavsky, 1993; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 
1996; Olshavsky y Kumar, 2001), tal y como se ha comentado en el apartado 3.3. 
Esto implica que es necesario contemplar otras variables alternativas o 
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complementarias a las expectativas que permitan explicar mejor la forma en que 
los consumidores alcanzan su nivel de satisfacción. Es por ello, que diversos 
investigadores han propuesto diferentes estándares como elementos de 
comparación con la percepción de los resultados de un producto para emitir juicios 
de satisfacción. Como consecuencia de la diversidad de variables, se han realizado 
en la literatura diferentes revisiones sobre la utilización de estándares de 
referencia (Woodruff et al., 1991; Spreng y Dixon, 1992). 
 
Numerosas investigaciones han defendido otras variables (véase cuadro 6), 
a pesar de que las expectativas han sido el estándar de comparación más 
aceptado en la literatura, tanto en el ámbito teórico como práctico (p.e. Olson y 
Dover, 1976; Summers y Granbois, 1977; Miller, 1979; Oliver, 1980; Day, 1983; 
Bearden y Teel, 1983; Westbrook, 1987; Swan, 1988; Woodruff et al., 1991; 
Thomas et al., 2002). 
 
CUADRO 6: Revisión de estándares de comparación alternativos a las expectativas utilizados en la literatura 
sobre satisfacción. 
NIVEL DE PERFORMANCE IMAGINADO: Miller (1976) 
MÍNIMO TOLERABLE DE PERFORMANCE: Miller (1976) 
NORMAS CULTURALES: Morris (1976) 
PERFORMANCE EQUITATIVA: Miller (1976, 1977); Liechty y Churchill (1979); Swan y Mercer (1981); Tse y Wilton (1988); Oliver y 
DeSarbo (1988); Oliver y Swan (1989a y b) 
PERFORMANCE IDEAL: Miller (1976, 1977); Liechty y Churchill (1979), Sirgy (1984); Oliver y Bearden (1985); Tse y Wilton (1988); 
Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996); Olsson (1996) 
VALORES: Westbrook y Reilly (1983); Clemons y Woodruff (1991) 
DESEOS: Locke (1967); Swan y Trawick (1979, 1980); Swan, Trawick y Carroll (1982); Westbrook y Reilly (1983); Oliver y Bearden 
(1985); Barbeau (1985); Poisz y Van Grumbkow (1988); Olshavsky y Spreng (1989); Myers (1991); Spreng y Olshavsky (1993); Suh, Kim y 
Lee (1994); Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996); Spreng y Mackoy (1996) 
NORMAS BASADAS EN LA EXPERIENCIA: LaTour y Peat (1979, 1980); Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983); Cadotte, Woodruff y 
Jenkins (1982, 1987); Tse y Wilton (1988) 
PROMESAS DE LA EMPRESA: Woodruff et al. (1991) 
ESQUEMA MENTAL DE LA CATEGORÍA DE PRODUCTO: Stayman, Alden y Smith (1992) 
CRITERIOS DE EVALUACIÓN: Gardial et al. (1994); Taylor y Burns (1999) 
APROBACIÓN SOCIAL PERCIBIDA: Neeley y Schumann (2000) 
NORMAS ÉTICAS O MORALES: Trawick et al. (1991); Thomas et al. (2002) 
 
El trabajo de Miller (1976) propone diferentes tipos de elementos de 
comparación con los resultados del producto para formar la satisfacción, haciendo 
referencia al nivel de performance “imaginado”, “merecido” (o performance 
equitativa), “ideal” y “mínimo tolerable”. Aunque los términos “ideal” y “merecido” 
se refieren a estándares normativos de performance, Miller los trató bajo el 
concepto de expectativas. 
 
De la misma forma, Morris (1976) sugiere las “normas de carácter cultural” 
como un posible elemento de comparación con los resultados percibidos de un 
producto. Según esta aportación, la desconfirmación vendría determinada por la 
combinación de la per ormance y dichas normas, por lo que los valores sociales y f
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culturales estarían ejerciendo un cierto rol en el proceso de formación de la 
satisfacción. 
 
La aportación de Swan y Mercer (1981) así como las de Liechty y Churchill 
(1979), Miller (1976, 1977), Tse y Wilton (1988) y Oliver y Swan (1989a y b), 
basadas de la teoría de la equidad (Adams, 1963), incorporan el concepto de 
justicia para explicar la comparación con la performance del producto. Bajo este 
planteamiento, se considera que los consumidores comparan los resultados 
percibidos con la performance “equitativa”, por tanto, realizan la valoración de la 
experiencia de consumo en relación con los costes invertidos, como son el precio y 
el esfuerzo. El estándar de comparación viene, entonces, representado a través 
del nivel de performance que es merecido, o que debería recibirse en función de 
lo invertido. 
 
La teoría de la equidad ha sido interpretada por diversos investigadores 
como una alternativa para conceptualizar el proceso de comparación que conduce 
a la satisfacción (Oliver y DeSarbo, 1988), e incluso se ha llegado a utilizar el 
término “desconfirmación de equidad” (Oliver y Swan, 1989a). Según este 
enfoque, la satisfacción es la valoración que hace el consumidor de la diferencia 
entre su ratio coste/beneficio percibido y el ratio coste/beneficio correspondiente 
al vendedor. Por tanto, la equidad, como proceso derivado del estudio de la 
interacción social, puede ser un estándar que los individuos pueden emplear para 
emitir juicios de satisfacción con un vendedor o punto de venta. Sin embargo, 
dado que en este planteamiento no existe comparación con la performance 
percibida, la equidad no puede ser contemplado como un estándar de la misma 
naturaleza que los que se exponen en este apartado. Es por ello, por lo que la 
teoría de la equidad se va a tratar en el apartado 3.4.3.2. como un proceso 
alternativo para explicar la formación de la satisfacción. 
 
Algunas investigaciones han propuesto la performance “ideal” como un 
estándar de comparación válido para formar la desconfirmación (Miller, 1976, 
1977; Liechty y Churchill, 1979; Sirgy, 1984; Oliver y Bearden, 1985; Tse y Wilton, 
1988; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996). De acuerdo con los modelos de 
preferencia y elección (Holbrook, 1984), el nivel ideal de performance viene 
representado por aquello que el individuo piensa que puede obtener en función de 
su experiencia previa y de su aprendizaje formado a partir de los estímulos de 
marketing y de los comentarios boca-oreja (Miller, 1977; Liechty y Churchill, 
1979). Sin embargo, no existe acuerdo a la hora de definir el significado de este 
concepto, de ahí que las interpretaciones que realizan los autores recuerden a la 
definición y formación de otras variables relevantes como son las expectativas o 
los deseos. Por ejemplo, Miller (1977) añade que el significado de la performance 
ideal va más allá de lo que el consumidor siente que puede ser producto, y Sirgy 
(1984:30) señala que la performance ideal incluye el nivel deseado de las 
expectativas sobre los resultados de un producto. 
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Otro de los procesos de comparación analizados en la literatura sobre 
satisfacción es la desconfirmación entre la percepción y los “valores” (Wesbrook y 
Reilly, 1983; Clemons y Woodruff, 1991). En la definición del concepto de 
satisfacción que proponen Wesbrook y Reilly (1983:258) (véase cuadro 2) se citan 
los valores como la variable que se combina con la performance en el proceso que 
conduce a la satisfacción, entendiendo que dichos valores incluyen necesidades, 
carencias o deseos. Así como las necesidades o carencias se refieren a aquello que 
el consumidor “necesita”, los deseos están relacionados con lo que el consumidor 
“quiere”. Dado que los valores incluyen los deseos, los autores que han 
investigado estas variables interpretan que son términos que equivalen al mismo 
elemento de comparación. 
 
Los “deseos” del consumidor y las “normas basadas en su experiencia” son 
los estándares de comparación alternativos a las expectativas más investigados en 
la literatura sobre satisfacción, de ahí que se van a tratar con mayor detalle en los 
subapartados siguientes (3.4.2.1 y 3.4.2.2). Los deseos, también identificados 
como expectativas basadas en los deseos (Swan y Trawick, 1979, 1980; Oliver y 
Bearden, 1985), representan el nivel de performance que el consumidor quiere 
alcanzar, por lo que dicho concepto presenta importantes diferencias respecto a 
las expectativas (Locke, 1967; Swan, Trawick y Carroll, 1982; Westbrook y Reilly, 
1983; Barbeau, 1985; Olshavsky y Spreng, 1989; Myers, 1991; Spreng y 
Olshavsky, 1993; Suh, Kim y Lee, 1994; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996). 
 
Respecto a las normas basadas en la experiencia, según el trabajo de 
LaTour y Peat (1979), la comparación que forma la desconfirmación se establece a 
partir de la experiencia previa del individuo con productos o marcas similares 
dentro de la misma categoría. Estos autores, apoyados en la teoría del nivel de 
comparación de Thibaut y Kelley (1959) para explicar el proceso de 
desconfirmación, sugieren que los elementos de comparación que utilizan los 
individuos van más allá de las expectativas. Este argumento viene reforzado 
posteriormente en las aportaciones de LaTour y Peat (1980), Woodruff, Cadotte y 
Jenkins (1983), Cadotte, Woodruff y Jenkins (1982, 1987) y Tse y Wilton (1988), 
quienes defienden las normas basadas en la experiencia como variable de 
comparación con la performance del producto para explicar la satisfacción. 
 
Woodruff et al. (1991) también proponen un nuevo elemento de 
comparación con la performance denominado “promesas de la empresa”. La 
investigación cualitativa que desarrollaron confirmó que los consumidores se 
forman creencias sobre la información que reciben por parte del ofertante del 
producto, bien sea en forma de publicidad, contacto personal o a través del 
envase. Según esta aportación, las promesas pueden ser una variable que influye, 
junto con la experiencia del individuo y los comentarios boca-oreja que recibe, en 
la formación de sus expectativas (LaTour y Peat, 1979), por lo que surge la duda 
62
 
 
 
Capítulo 1. LA SATISFACCIÓN/INSATISFACCIÓN DEL CONSUMIDOR: CONCEPTUALIZACIÓN Y FORMACIÓN  
de si este estándar por sí sólo constituye un elemento válido para ser comparado 
con la performance y formar los juicios de satisfacción, o bien es simplemente un 
determinante de las expectativas. 
 
El concepto de “esquema mental de una categoría de producto” es 
introducido por Stayman, Alden y Smith (1992) para completar el proceso de 
evaluación de un producto. Basados en investigaciones sobre el procesamiento de 
información del individuo18, estos autores confirman que la representación que 
tiene el individuo en su memoria sobre una determinada categoría de producto 
puede interactuar con sus expectativas previas a la valoración de un nuevo 
producto, para influir en la desconfirmación. Según este planteamiento, los 
consumidores pueden cambiar de esquema mental de una categoría de producto 
cuando perciben grandes diferencias entre los nuevos atributos de un producto y 
su esquema previo sobre dicha categoría, por tanto, la valoración de la 
desconfirmación se realiza de acuerdo con la categoría de producto más que en 
función de los atributos del mismo. Este estándar puede confundirse con las 
normas basadas en la experiencia (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Cadotte, 
Woodruff y Jenkins, 1987), sin embargo, aporta un enfoque diferente al 
proponerse como un elemento de comparación con las expectativas, y no con la 
performance. 
 
Recientemente, Taylor y Burns (1999) entienden que los “criterios de 
evaluación” también pueden ser considerados como estándares de comparación 
con la performance. Gardial et al. (1994:549) definen un criterio de evaluación 
como un conjunto relevante de características del producto que describen los 
atributos deseados por el consumidor, el cual se emplea para juzgar dicho 
producto. Estos autores entienden que los criterios de evaluación de la etapa pre-
consumo difieren de los de la etapa post-consumo. El trabajo de Taylor y Burns 
(1999) diferencia tres tipos de criterios que los individuos utilizan para formar sus 
juicios pre y/o post-consumo: los criterios “duraderos” (empleados durante la 
etapa pre y post-consumo), los criterios “anteriores” (que influyen sólo en la etapa 
pre-consumo) y los criterios “posteriores” (que intervienen sólo en la etapa post-
consumo). Según esta aportación, este cambio de criterios ejerce influencia en la 
formación de la satisfacción y en los fenómenos posteriores, como los comentarios 
boca-oreja, las acciones de queja y las decisiones de recompra. 
                                                          
 
Otra de las variables que ha sido incorporada de forma reciente en la 
formación de la desconfirmación es la “aprobación social percibida” (Neeley y 
Schumann, 2000). Este concepto parte del fenómeno de aprobación social de 
Festinger (1954) y de la influencia de la interacción social en el individuo 
investigada por Blumer (1962) y Goffman (1959). Según este nuevo enfoque, el 
comportamiento del consumidor se entiende que está condicionado por las 
18 Fiske (1982); Mandler (1982); Sujan (1985); Fiske y Pavelchak (1986); Meyers-Levy y Tybout (1989); Ozanne, Brucks y 
Grewal (1992). 
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opiniones y actitudes de los demás, no sólo en las decisiones de elección de 
productos, sino también en los procesos posteriores a la compra y, por lo tanto, 
en la satisfacción (Burnkrant y Cousineau, 1975; Calder y Burnkrant, 1977; 
Midgley, 1983; Reingen et al., 1984; Bearden y Rose, 1990; Bearden, Netemeyer 
y Teel, 1990; Childers y Rao, 1992). Numerosos estudios han validado este 
planteamiento señalando que los individuos buscan un cierto reconocimiento 
social en la compra de productos que sea coherente con la imagen que tienen de 
ellos mismos y con la imagen que desean construir en su entorno social (Grubb y 
Stern, 1971; Burnkrant y Page, 1982). Incluso Bone (1995) añade que la 
información procedente de los comentarios boca-oreja que recibe el consumidor 
ejerce un peso importante en la decisión de compra y también en los juicios 
posteriores. Estas aportaciones indican que la aprobación social como estándar 
comparativo puede tener cabida en el marco teórico del modelo de 
desconfirmación para explicar la evaluación post-compra del individuo que 
determina su satisfacción (Neeley y Schumann, 2000). 
 
Por último, el trabajo de Thomas et al. (2002) entiende que los 
consumidores pueden emplear criterios de carácter ético para realizar sus 
valoraciones de los encuentros con servicios y, por tanto, formar su nivel de 
satisfacción. Basándose en el modelo de desconfirmación de expectativas de 
Oliver (1980), la investigación realizada por estos autores sugiere que cuando las 
“normas éticas o morales” esperadas por el individuo se cumplen o se superan, el 
grado de satisfacción aumenta. Esta nueva variable puede tener relación con las 
percepciones de equidad interpersonal y su influencia, junto con la 
desconfirmación de expectativas, sobre la satisfacción (Oliver y Swan, 1989a). Por 
tanto, las expectativas éticas de los consumidores aparecen como un estándar de 
referencia alternativo en el proceso de desconfirmación que puede contribuir a 
mejorar la comprensión del fenómeno de la satisfacción. Salvo el trabajo de 
Trawick et al. (1991), desde nuestro conocimiento, la literatura no ha tratado la 
valoración que realizan los consumidores del comportamiento ético de la empresa 
para formar los juicios de satisfacción con un servicio.  
 
Los diferentes estándares de comparación propuestos en la literatura 
revelan la multitud de variables que pueden influir en los juicios de satisfacción. 
Esta línea de investigación se ha centrado fundamentalmente en identificar el tipo 
de variable que el consumidor puede utilizar para contrastarla con la performance, 
dejando en un segundo plano otras dimensiones que pueden explicar mejor la 
naturaleza del proceso de comparación, como son el origen, el nivel y la distinción 
perceptual del estándar (Woodruff et al., 1991). 
 
El origen del estándar está relacionado con el tipo de resultados de un 
producto que el consumidor persigue para estar satisfecho. La literatura no se ha 
definido a la hora de determinar si el estándar se refiere a atributos concretos o a 
las consecuencias globales de la experiencia de consumo. En cuanto al nivel del 
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estándar, éste se forma a partir de la información que el individuo usa para 
realizar la valoración y, en este sentido, pocos estudios han propuesto formas 
para medir la intensidad del estándar. Y por último, respecto a la distinción 
perceptual del estándar, no todos los consumidores tienen el mismo margen en el 
que puede coincidir dicho estándar con la performance (denominado “zona de 
indiferencia” por Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983), por lo que pueden existir 
diferencias perceptuales para un mismo individuo con distintos niveles de 
performance, y en diferentes individuos ante la misma performance. Tampoco 
existen evidencias empíricas que confirmen este planteamiento. Todo esto indica 
la existencia de ciertas lagunas en torno al análisis de los estándares de 
comparación, que impiden clarificar su naturaleza y, por lo tanto, explicar la 
formación de la satisfacción. 
 
Si a esta falta de claridad en torno a la influencia de los estándares, se le 
añade el hecho de que la performance se ha considerado en numerosas 
investigaciones como el principal determinante de la satisfacción (p.e. Churchill y 
Surprenant, 1982; Wilton y Tse, 1983; Tse y Wilton, 1988; Spreng y Olshavsky, 
1993), el debate sobre la identificación y definición de las variables de 
comparación puede perder relevancia en la comprensión del fenómeno de la 
satisfacción (Chiou, 1999). 
 
A pesar de estas limitaciones, la diversidad de estándares de comparación 
propuestos conceptual y empíricamente indica la existencia de diversos procesos 
de formación de la satisfacción compuestos por interacciones complejas de 
variables que se pueden producir de forma secuencial o de forma simultánea 
(Oliver y DeSarbo, 1988). Además, Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987), que 
demostraron la importancia de las normas basadas en la experiencia en la 
desconfirmación, insisten en el carácter multidimensional de los elementos de 
comparación, ya que los consumidores emplean un determinado estándar que a 
su vez está formado por varios estándares. Por ejemplo, la performance “ideal” 
(Miller, 1976; Sirgy, 1984) y las “normas basadas en la experiencia” (Cadotte, 
Woodruff y Jenkins, 1983) pueden ser un componente de las expectativas, y los 
“valores” que proponen Westbrook y Reilly (1983) como elemento de comparación 
incluyen los “deseos” del individuo. 
 
En este sentido, la literatura sobre satisfacción no se ha definido 
claramente a la hora de identificar las variables que utilizan los consumidores en 
función de diferentes situaciones o tipos de productos. Estudios recientes señalan 
que todavía no existe acuerdo en determinar qué estándar es el más relevante y si 
se debe utilizar uno o varios elementos de comparación (Chiou, 1999). Además, el 
hecho de que el grado de satisfacción que experimenta un individuo dependa del 
tipo de variable de comparación empleado hace dudar, tanto a los investigadores 
como a las empresas, de la utilidad de la desconfirmación de expectativas para 
avanzar en el conocimiento y formación del fenómeno de la satisfacción (Woodruff 
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et al., 1991). Los responsables de marketing pretenden saber porque se produce 
un determinado nivel de satisfacción y los investigadores se interesan por 
identificar las variables que influyen en este fenómeno. El hecho de que la 
literatura aporte diferentes estándares de comparación dificulta la tarea de 
interpretar la formación de la satisfacción, y ello va a tener repercusiones en las 
decisiones de las empresas y en plantear la forma de medir los determinantes que 
se emplean en la desconfirmación. 
 
La variación del nivel de satisfacción en función del estándar empleado, la 
dificultad del individuo en identificar el tipo de variable que influye en el proceso 
de comparación, la selección del estándar para cada situación de consumo y la 
falta de claridad en el conocimiento del origen de dichos estándares, son algunas 
de las dudas que la investigación todavía no ha resuelto (Chiou, 1999) y que debe 
ir despejando para alcanzar un consenso, tanto en la comunidad científica como 
en las empresas. Estos avances ayudarán al cuerpo teórico de la investigación a 
comprender íntegramente el proceso de formación de la satisfacción, al mismo 
tiempo que facilitarán a los directivos el desarrollo de acciones que mejoren los 
niveles de satisfacción de sus clientes. 
 
 A continuación se realiza un análisis de los estándares de comparación que 
mayor aceptación, a parte de las expectativas, han tenido en la literatura sobre 
satisfacción, que son los deseos del consumidor y las normas basadas en su 
experiencia. Estas variables aportan nuevos procesos de desconfirmación cuyos 
efectos se complementan con la influencia de las expectativas en la formación de 
la satisfacción. 
 
3.4.2.1. Influencia de los deseos en la satisfacción del 
consumidor. 
  
La incorporación de los deseos como antecedente de la formación de la 
satisfacción surge principalmente a raíz de la ausencia de estándar de 
comparación con la performance cuando las expectativas no existen (Yi, 1990). La 
teoría del valor de Westbrook y Reilly (1983) ofrece fundamento teórico para 
explicar la satisfacción a partir de los efectos de los deseos de los consumidores. 
Según esta teoría, la satisfacción es una respuesta emocional producida por un 
proceso cognitivo-evaluativo en el que se contrasta un “objeto” con los “valores” 
del individuo, incluyendo en el término “valores”, las necesidades, las carencias y 
los deseos.  
 
Las investigaciones que analizan los deseos como elemento de comparación 
con la per ormance ofrecen planteamientos empíricos que suelen combinar la 
influencia de las expectativas y los deseos en la desconfirmación para formar la 
satisfacción. Insisten en las diferencias conceptuales entre estas dos variables 
f
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pero no excluyen la importancia que la literatura le otorga de forma tradicional a 
las expectativas. De hecho, el modelo propuesto por Spreng y Olshavsky (1993) y 
Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996) identifica la desconfirmación de 
expectativas y la desconfirmación de los deseos como los determinantes básicos 
para explicar la satisfacción global. 
  
Los deseos pueden definirse como la evaluación que realiza el consumidor 
del grado en el cual un producto o sus atributos puede alcanzar sus metas más 
elevadas (Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996). Esta conceptualización parte del 
análisis de los niveles de deseos de Gutman (1982). En su trabajo, define este 
término como grados de atributos o beneficios que el consumidor cree que 
obtendrá de un producto, y diferencia tres niveles de deseos en función del grado 
de abstracción, que son los valores, los beneficios intermedios y los atributos 
concretos. Los valores o necesidades más básicas que desea cubrir el consumidor 
con un producto se refieren a metas que se fija en su vida y sirven de guía para 
su comportamiento (Westbrook y Reilly, 1983; Peter y Olson, 1987). Estos valores 
se pueden alcanzar a través de la consecución de los beneficios intermedios que 
aporta el producto y, a su vez, éstos se consiguen a partir de las características o 
atributos específicos de dicho producto.  
 
Esta forma de definir los deseos representa una cadena de interrelación 
entre los tres niveles en la cual es necesario que se cumplan los de nivel bajo para 
alcanzar los deseos de nivel alto. Así, en una situación de consumo, el consumidor 
cumple sus deseos a través de los resultados o beneficios que le aportan los 
atributos de un producto. Según Spreng y Olshavsky (1993), la combinación 
atributos-resultados-valores es clave para comprender el comportamiento de 
elección del individuo. 
 
Dada la existencia de diferentes niveles de abstracción en la 
conceptualización de los deseos, no existe consenso en la literatura a la hora de 
ofrecer una definición que puede servir de referencia en las investigaciones que 
estudian estas variables como estándar de comparación. Sin embargo, Spreng, 
MacKenzie y Olshavsky (1996) entienden que es necesario identificar la naturaleza 
de los deseos de una forma específica para poder ser comparados con la 
performance en el proceso de desconfirmación. Definen entonces los deseos como 
aquel nivel de atributos o beneficios que el consumidor cree que alcanzará o que 
están asociados con los valores de alto nivel propuestos por Gutman (1982). 
  
Los deseos y las expectativas han recibido habitualmente un tratamiento 
diferente en la literatura sobre satisfacción, a pesar de que, en ocasiones, se 
considere que son conceptos iguales en la práctica (Westbrook y Reilly, 1983; 
Spreng y Dixon, 1992). Algunos autores señalan la dificultad de distinguir 
claramente estas dos variables en el ámbito conceptual (Spreng, MacKenzie y 
Olshavsky, 1996). Swan y Trawick (1979) establecen una diferencia significativa 
67
 
 
 
Capítulo 1. LA SATISFACCIÓN/INSATISFACCIÓN DEL CONSUMIDOR: CONCEPTUALIZACIÓN Y FORMACIÓN  
entre las expectativas predictivas y los deseos, indicando que las expectativas, tal 
y como se entienden en el modelo tradicional de desconfirmación de expectativas 
de Oliver (1980), son una estimación previa que realiza el consumidor sobre el 
nivel de performance que alcanzará el producto después de su compra o uso. Sin 
embargo, los deseos se refieren a la especificación pre-compra del nivel de 
performance del producto que el consumidor quiere alcanzar. En ambos casos, se 
trata de valoraciones anteriores a la compra, pero se diferencian a través de las 
variables que determinan dichas valoraciones. Así como las expectativas se forman 
a partir de la información que tiene el consumidor antes de la compra, los deseos 
no parten de dicha información. A partir de la formación de estas variables, aflora 
una segunda diferencia que radica en la estabilidad de las mismas. Según Spreng, 
MacKenzie y Olshavsky (1996), las expectativas están orientadas al futuro y, por 
tanto, pueden ir variando en función de la información y las experiencias del 
individuo, mientras que los deseos son más estables porque están referidos al 
presente. 
 
De acuerdo a las diferencias entre deseos y expectativas, Spreng y 
Olshavsky (1993) entienden que el uso de las expectativas para explicar la 
satisfacción sólo es válido para aplicarse en la valoración de atributos y 
características que el consumidor conoce previamente. Esto viene a reforzar los 
argumentos de algunas de las críticas que ha recibido la desconfirmación de 
expectativas (Westbrook y Reilly, 1983; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987). Sin 
embargo, el uso de los deseos como estándar de comparación permite que la 
evaluación de cualquier aspecto del producto puede tener influencia en la 
satisfacción del individuo, tenga o no referencias o expectativas sobre él. Por lo 
tanto, se trata de un estándar aplicable a situaciones de consumo de productos 
nuevos. 
 
Este planteamiento queda reflejado en los trabajos de Spreng y Olshavsky 
(1993) y Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996), donde testan un modelo basado 
en la influencia de los deseos y las expectativas en la satisfacción (Olshavsky y 
Spreng, 1989). Así, la desconfirmación de expectativas y la desconfirmación de 
deseos constituyen los procesos que conducen a formar los juicios de satisfacción 
(véase figura 7). 
 
La desconfirmación de los deseos, también llamada congruencia de los 
deseos, representa la valoración subjetiva que realiza el individuo sobre el grado 
en que la performance del producto se aproxima a sus deseos (Sirgy, 1984). Por 
tanto, si la relación entre los deseos y la congruencia de los deseos es negativa, 
cuanto mayor es el nivel de los deseos, menos probable será que la performance 
los cumpla o los supere. Sin embargo, es positiva la relación entre la performance 
y la congruencia de los deseos, puesto que a mayor per ormance, mayor 
probabilidad habrá de que los deseos se vean cumplidos. Los resultados empíricos 
de estas investigaciones concluyen que los dos tipos de desconfirmación 
f
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mediatizan el efecto de las expectativas, los deseos y la performance en la 
formación de la satisfacción, y que la desconfirmación de los deseos tiene un 
impacto mayor que la de las expectativas. Estos planteamientos han sido 
apoyados por Spreng y Mackoy (1996), quienes demuestran que la unión de la 
congruencia de los deseos y la desconfirmación de expectativas ayuda a explicar 
mejor la formación de los juicios de satisfacción. 
 
FIGURA 7: Modelo sobre la formación de la satisfacción basado en la desconfirmación de los deseos (Spreng y 
Olshavsky, 1993:175). 
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El análisis de las expectativas y los deseos y sus efectos en la satisfacción 
del consumidor no ha sido exclusivo de Spreng, MacKenzie y Olshavsky, ya que ha 
sido estudiado anteriormente por diversos autores (Locke, 1967; Swan y Trawick, 
1979, 1980; Swan, Trawick y Carroll, 1982; Westbrook y Reilly, 1983; Oliver y 
Bearden, 1985; Barbeau, 1985; Myers, 1991; Suh, Kim y Lee, 1994). A pesar de 
que los resultados del trabajo de Westbrook y Reilly (1983) indican que la 
desconfirmación de expectativas tiene mayor efecto en la satisfacción que la 
desconfirmación de los deseos, la mayoría de las aportaciones en materia de 
deseos demuestra que la influencia de las expectativas es poco significativa en la 
formación de la satisfacción. 
 
El enfoque teórico y las evidencias empíricas de estas investigaciones no 
niegan la influencia de las expectativas, pero, dado que confirman la fuerte 
influencia de los deseos en la satisfacción, indican la necesidad de continuar 
investigando para determinar las situaciones en las que la desconfirmación de 
expectativas explica la satisfacción, o bien, en las que otros estándares de 
comparación son los causantes de este fenómeno.  
 
3.4.2.2. Influencia de las normas basadas en la experiencia 
sobre la satisfacción del consumidor. 
 
Las normas constituyen un estándar de comparación que ha sido tratado 
con especial interés en la literatura sobre satisfacción. Las investigaciones que 
analizan esta variable entienden que la experiencia previa del individuo con el 
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consumo de productos ayuda a determinar la desconfirmación y, por lo tanto, 
influye en la satisfacción (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Cadotte, Woodruff y 
Jenkins, 1987). El uso de las normas basadas en la experiencia en los modelos de 
formación de la satisfacción no excluye el efecto de las expectativas, sino que este 
planteamiento considera que los consumidores pueden emplear otras bases de 
comparación para emitir sus juicios de satisfacción. De hecho, la teoría del nivel 
de comparación de Thibaut y Kelley (1959) aplicada en el trabajo de LaTour y 
Peat (1979) ya señalaba que diversos estándares podían jugar papeles 
importantes.  
 
Los trabajos de Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983) y Cadotte, Woodruff y 
Jenkins (1987) han supuesto un punto de partida en el estudio de las normas 
basadas en la experiencia como determinante de la satisfacción. Estos autores 
distinguen claramente estos estándares de las expectativas, indicando, por una 
parte, que reflejan la performance deseada en función de las necesidades del 
individuo y, por otra, que proceden de las creencias sobre el nivel de performance 
que el producto puede alcanzar de acuerdo con el nivel de perfo mance de otras 
marcas. Por tanto, estas normas representan el nivel de performance 
experimentado a lo largo del tiempo o aprendido a través de la experiencia con 
otros resultados. El modelo propuesto indica que las normas de la performance se 
comparan con la percepción de los resultados para formar la desconfirmación 
(Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983) (véase figura 8). 
r
 
FIGURA 8: Modelo sobre la formación de la satisfacción basado en las normas de la experiencia de Woodruff, 
Cadotte y Jenkins (1983:297). 
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Según estos autores, las normas pueden proceder de la experiencia con 
una marca en particular (bien sea la marca preferida, la mejor, la más popular o la 
última comprada), o de la valoración global del consumo de varias marcas dentro 
de la misma categoría de producto. Fruto de la comparación, una desconfirmación 
positiva daría lugar a sentimientos positivos propios de la satisfacción, y una 
desconfirmación negativa produciría emociones negativas y, por tanto, 
insatisfacción. 
 
Si el nivel de performance cumple con las normas o se aproxima a ellas, 
dicha confirmación origina un intervalo en el cual los sentimientos del individuo 
son neutrales. Dicho intervalo se denomina “zona de indiferencia” y es un término 
empleado en las investigaciones de Gioia y Stearns (1979) y Miller (1979). 
También es denominado “zona de tolerancia” por Parasuraman, Zeithaml y Berry 
(1994). Según las teorías de la aceptación y rechazo de Hovland, Harvey y Sherif 
(1957), se entiende que las variaciones de la performance dentro de ese margen 
son aceptables y, por tanto, no son consideradas como una desconfirmación. El 
nivel de satisfacción experimentado a partir de estas desviaciones de la 
performance fuera de la zona de indiferencia, servirá para alimentar la experiencia 
del consumidor que influirá en futuras compras. 
 
 La aportación que realiza Oliver (1989) al modelo de Woodruff, Cadotte y 
Jenkins (1983) ofrece una perspectiva emocional en el proceso de comparación de 
la performance con las normas basadas en la experiencia, incorporando el 
concepto de “desconfirmación sorpresa”. Oliver interpreta que la desconfirmación 
se puede manifestar de tres formas diferentes: 1) la confirmación, cuando se 
producen variaciones aceptables o normales de la performance dentro de la “zona 
de indiferencia”, 2) la desconfirmación positiva o negativa, si se dan variaciones 
mayores pero admisibles fuera de dicha zona, y 3) la desconfirmación “sorpresa” o 
inesperada, cuando la diferencia entre la performance y las normas es mayor y los 
resultados son percibidos por el consumidor como una sorpresa. Bajo este 
planteamiento la desconfirmación es una cuestión de grado que varía en función 
de la sorpresa percibida (Oliver y Winer, 1987). 
 
El modelo tradicional de desconfirmación de expectativas (Oliver, 1980; 
Bearden y Teel, 1983) y el modelo de la desconfirmación de las normas basadas 
en la experiencia (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983) no sólo se diferencian en el 
estándar de comparación empleado para formar los juicios de satisfacción, sino 
también en el tipo de desconfirmación que plantean. Así como la desconfirmación 
de expectativas es entendida como una valoración subjetiva de la diferencia entre 
las variables, la desconfirmación de las normas es una función puramente 
sustractiva (Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987). 
 
Las aportaciones realizadas en torno a las normas de la experiencia como 
elemento de comparación ponen de manifiesto la existencia de otros estándares 
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diferentes a las expectativas, de tal forma que mejoran la comprensión del 
proceso de formación de la satisfacción. La investigación debe seguir avanzando 
para ser capaz de identificar las situaciones en las que los individuos utilizan 
diferentes variables de comparación para formar la desconfirmación. 
 
3.4.3. Aportaciones basadas en procesos complementarios a 
la desconfirmación de expectativas. 
 
 Además de la atención que ha recibido el análisis de la performance, las 
expectativas y otros estándares de comparación, la literatura también se ha 
preocupado por investigar otros procesos cognitivos y afectivos formados por 
variables y relaciones diferentes a las tradicionales, que pueden influir en la 
formación de la satisfacción del consumidor. Aunque no han despertado el mismo 
interés que el paradigma de la desconfirmación de expectativas, los 
planteamientos de carácter cognitivo sugeridos por la teoría de las atribuciones y 
la teoría de la equidad19, así como la contribución del componente afectivo, 
ofrecen perspectivas alternativas válidas para explicar la satisfacción.  
 
3.4.3.1. Influencia de las atribuciones en la satisfacción del 
consumidor. 
 
La teoría de las atribuciones ha comenzado a aplicarse fundamentalmente a 
partir de la década de los ochenta para explicar el comportamiento post-compra 
del consumidor. Basada en los trabajos de Kelley (1972) y Weiner (1980), la 
literatura demuestra que esta teoría se utiliza más en las investigaciones sobre 
insatisfacción y comportamiento de queja que en el estudio de la formación de la 
satisfacción. 
 
Las atribuciones son, según Bitner (1990), percepciones del individuo sobre 
las causas que originan sus comportamientos, el comportamiento de los demás y 
lo que ocurre en su entorno. De forma más concreta, Folkes (1984) señala que 
son inferencias causales que el consumidor realiza sobre el fracaso de un producto 
a partir de cierta información, aunque dicha información sea escasa o incorrecta. 
En el contexto del comportamiento del consumidor, el paradigma de la atribución 
parte de la base de que el individuo es un procesador racional de información que 
busca las razones que pueden explicar los resultados de una compra (Wong y 
Weiner, 1981; Folkes, 1984). Por tanto, según este planteamiento, la satisfacción 
                                                          
19 Oliver y DeSarbo (1988) y Oliver (1994) también incluyen la calidad como una variable que ofrece un planteamiento 
cognitivo en la formación de la satisfacción. Según Oliver (1997:28), la calidad es un juicio sobre la excelencia de la 
performance, es decir, un juicio en contra de un estándar de excelencia. Sin embargo, el análisis de esta variable no se 
incluye en esta revisión, ya que la teoría de la equidad y la teoría de las atribuciones han sido los enfoques cognitivos más 
empleados para explicar el mecanismo de formación de la satisfacción. 
 
 
72
 
 
 
Capítulo 1. LA SATISFACCIÓN/INSATISFACCIÓN DEL CONSUMIDOR: CONCEPTUALIZACIÓN Y FORMACIÓN  
se produce como resultado de un proceso atribucional en el que el consumidor 
intenta comprender por qué existe discrepancia entre sus expectativas y la 
performance del producto, siendo dicho proceso el causante de los 
comportamientos posteriores. 
 
En general, esta teoría considera que el individuo realiza atribuciones 
espontáneamente sobre todas las situaciones y comportamientos. Sin embargo, 
no existe unanimidad en este sentido, ya que algunos autores entienden que estos 
pensamientos causales sólo aparecen ante resultados inesperados o negativos, es 
decir, cuando se da una desconfirmación negativa imprevista (Weiner, 1985). Es 
por ello, por lo que las atribuciones tiene una mayor acogida en el estudio de la 
insatisfacción y sus consecuencias. 
 
El proceso de atribución constituye entonces otro determinante de la 
satisfacción que complementa la dinámica de la tradicional desconfirmación de 
expectativas. Así pues, ante una situación de consumo de un producto, los 
consumidores tienden a buscar las causas del éxito de esa compra 
(desconfirmación positiva) o del fracaso de la misma (desconfirmación negativa), 
utilizando tres criterios (Weiner et al., 1971; Krishnan y Valle, 1979; Folkes, 1984; 
Weiner, 1985, 1986; Oliver y DeSarbo, 1988), que pueden entenderse como 
dimensiones dicotómicas (Weiner, 1980) o bien como dimensiones con diferentes 
grados (Folkes, 1984). Estos tres criterios son los siguientes: 
 
 Causalidad o locus: búsqueda del origen de los resultados. Según esta 
dimensión, las causas de la valoración de una compra pueden ser 
internas, si el consumidor asume que es él mismo el causante de los 
resultados, externas, si el individuo atribuye la causa a la empresa que le 
ha proporcionado el producto, y situacionales, en el caso de identificar las 
causas en factores del entorno o en terceras partes. La causalidad interna 
se refiere a la valoración de la habilidad o esfuerzo del individuo en el 
proceso de compra, y también puede depender de los rasgos de su 
personalidad o de su estado de humor. Sin embargo, la causalidad externa 
o situacional procede de la dificultad de dicho proceso o de factores 
aleatorios incontrolables por el consumidor. 
 
 Estabilidad: valoración de la duración de las causas. Ante los resultados de 
un producto, el consumidor cuestiona la probabilidad de que vuelva a 
repetirse la causa que originó dichos resultados. Por tanto, se está 
valorando el grado de estabilidad de las causas. Será una causa estable o 
permanente cuando el consumidor considera que el origen del éxito o 
fracaso va a continuar a lo largo del tiempo, sin embargo, será una causa 
inestable o temporal si el consumidor percibe que dicha causa tiene 
carácter puntual y puede modificarse en algún momento.  
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 Control: valoración del control de las causas. Dado que los consumidores y 
las empresas pueden ejercer distintos grados de control sobre las causas 
de unos resultados, el individuo analiza si la parte responsable del éxito o 
fracaso de una compra puede tener cierto control sobre las causas. Será 
una situación intencionada o controlable, si el consumidor piensa que el 
causante de los resultados puede dominarlos y evitarlos, mientras que 
será una situación incontrolable o inevitable, cuando el consumidor piensa 
que el responsable no puede controlar los resultados. 
 
 La combinación de las tres dimensiones de las atribuciones aparece en el 
cuadro 7 donde figuran las causas internas y externas clasificadas en función de la 
estabilidad y control de las causas (Oliver, 1989). Dichas causas varían desde la 
habilitad personal del individuo, su estado de humor, y su esfuerzo, hasta 
aspectos ajenos al consumidor como la suerte o la dificultad de compra. De 
acuerdo con esta variables, la satisfacción del consumidor dependerá de cómo 
responda a la situación de compra en función del tipo de atribuciones que realice. 
 
CUADRO 7: Causas de éxito y fracaso a través de la causalidad, estabilidad y con rol (Oliver, 1989:4). 
Adaptado de Weiner (1980). 
t
 CAUSAS INTERNAS CAUSAS EXTERNAS 
 CAUSAS 
ESTABLES 
CAUSAS 
INESTABLES 
CAUSAS 
ESTABLES 
CAUSAS 
INESTABLES 
CAUSAS 
INEVITABLES 
Habilidad personal (el 
consumidor es 
experto y conocedor 
del producto) 
Personalidad 
Estado de humor Dificultad de la compra 
(el producto no está 
disponible, es muy caro, 
etc.) 
Suerte (influencia de 
elementos aleatorios) 
CAUSAS 
CONTROLABLES 
Esfuerzo estable (el 
consumidor se 
comporta de forma 
rutinaria) 
Esfuerzo inestable 
(el consumidor 
utiliza la publicidad, 
compara productos, 
etc.) 
Esfuerzo estable de otros 
(forma habitual de 
comportarse por parte de 
fabricante, vendedor u 
otras personas) 
Esfuerzo inestable de 
otros (comportamiento 
poco habitual por parte 
del fabricante, vendedor 
u otras personas) 
 
La investigación de Folkes (1984) analiza las tres dimensiones de las 
atribuciones, así como sus relaciones con los juicios de satisfacción y los 
comportamientos posteriores (véase cuadro 8). 
 
CUADRO 8: Combinación de las dimensiones de las atribuciones y sus consecuencias. Adaptado de Folkes 
(1984) y Richins (1983a). 
  ESTABILIDAD CONTROL 
  Estable Inestable/Temporal Controlable Inevitable 
Externa 
-Comentarios boca-
oreja negativos. 
-Quejas a la empresa o 
a terceros. 
-El individuo prefiere la 
devolución del dinero. 
-Comentarios boca-oreja 
negativos. 
-Quejas a la empresa o a 
terceros. 
-El individuo puede 
aceptar un cambio de 
producto o disculpas. 
-Comentarios boca-
oreja negativos. 
-Quejas a la empresa o 
a terceros. 
-El individuo busca 
venganza. 
-Comentarios boca-oreja 
negativos. 
-Quejas a la empresa o a 
terceros. 
-Es menos probable que 
el individuo busque 
venganza. 
C
A
U
SA
LI
D
A
D
 
Interna 
-Es probable que el 
individuo no realice 
comentarios boca-oreja 
negativos. 
-Es probable que el 
individuo no realice 
comentarios boca-oreja 
negativos. 
-Es probable que el 
individuo no realice 
comentarios boca-oreja 
negativos. 
-Es probable que el 
individuo no realice 
comentarios boca-oreja 
negativos. 
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En relación con la dimensión de causalidad, las atribuciones externas 
tienden a provocar más insatisfacción que las atribuciones internas o situacionales. 
Además, si el consumidor atribuye causas externas y percibe que la empresa no 
asume su responsabilidad, es más probable que realice comentarios boca-oreja 
que una queja para manifestar su insatisfacción (Richins, 1983a). Respecto a la 
dimensión de estabilidad, ante una situación de atribución externa y de causas 
estables, el consumidor prefiere recibir un reembolso de su compra que un cambio  
de producto. Y por último, si se combinan las atribuciones externas con las causas 
controlables, se genera una situación de enfado y aumenta la probabilidad de que 
el individuo busque venganza (véase cuadro 8). A partir del análisis de las 
dimensiones de las atribuciones, Folkes (1984) concluye que la atribución de 
carácter externo es la que domina la formación del fenómeno de la satisfacción. 
    
La mayoría de las investigaciones se ha centrado en estudiar la relación 
entre la causalidad y los juicios de satisfacción (Weiner, Russell y Lerman, 1978, 
1979; Krishnan y Valle, 1979; Richins, 1983a, 1985). Por ejemplo, en el trabajo de 
Weiner, Russell y Lerman (1978) se demuestra que la satisfacción aumenta más 
con atribuciones de habilidad y esfuerzo de uno mismo que con atribuciones de 
dificultad, suerte o voluntad de otros. Por tanto, la causalidad interna produce 
sentimientos positivos, mientras que la causalidad externa y las situaciones 
controlables generan sentimientos negativos y, consecuentemente, conductas 
relacionadas con la insatisfacción (Singh, 1988). Por su parte, Richins (1985) y 
Oliver y DeSarbo (1988) también comprueban que los individuos se sienten más 
satisfechos cuando piensan que la responsabilidad de los resultados recae sobre 
ellos mismos. Estas aportaciones vienen a reforzar los argumentos de Folkes 
(1984), quien identifica la atribución de causalidad externa como el determinante 
de mayor peso en la formación de los juicios de insatisfacción. 
 
Además de la atención que ha recibido el estudio de las dimensiones de las 
atribuciones en la insatisfacción del consumidor y sus comportamientos 
posteriores, algunos autores han utilizado el planteamiento de la teoría de las 
atribuciones para completar la formación de los juicios de satisfacción (Folkes, 
Koletsky y Graham, 1987; Oliver y DeSarbo, 1988; Oliver, 1989; Bitner, 1990). Por 
ejemplo, los modelos propuestos por Oliver (1989) y Bitner (1990) parten de las 
bases de la desconfirmación de expectativas de Oliver (1980), e incorporan el 
componente atribucional como elemento de intermediación entre la 
desconfirmación y la satisfacción. Según este planteamiento, el consumidor siente 
un grado u otro de satisfacción a partir del análisis de las causas de la diferencia 
entre la performance del producto y las expectativas previas. Por tanto, las 
atribuciones constituyen un proceso complementario, y no sustitutivo, al de la 
desconfirmación de expectativas que permite comprender mejor el origen de la 
satisfacción.  
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La relación entre la desconfirmación de expectativas y las atribuciones ha 
sido estudiada en numerosos trabajos de la literatura sobre psicología social (Lau 
y Russell, 1980; Wong y Weiner, 1981). En este campo de investigación, se 
entiende que las situaciones inesperadas provocan procesos de atribución de 
forma que, ante resultados negativos, el individuo reacciona buscando las causas 
(Wong y Weiner, 1981; Mizerski, 1982), mientras que ante resultados positivos, es 
menos probable que el consumidor realice atribuciones causales (Pyszcynski, 
Greenberg y LaPrelle, 1985). Estos planteamientos son apoyados por algunos 
autores que confirman que la desconfirmación negativa favorece los procesos de 
atribución en mayor medida que la desconfirmación positiva (Folkes, 1984; Folkes 
y Kotsos, 1986; Folkes, Koletsky y Graham, 1987). Por tanto, el signo de la 
desconfirmación determina su capacidad para generar atribuciones causales 
(Oliver, 1989). 
 
También hay aportaciones que incluyen el enfoque de las atribuciones no 
sólo para explicar su influencia sobre los juicios de satisfacción, sino también para 
conocer su impacto sobre las percepciones de calidad y sobre las intenciones 
comportamentales de los consumidores (Folkes, 1984; Curren y Folkes, 1987; 
Gooding y Kinicki, 1995). Asimismo se ha estudiado el efecto de las atribuciones 
realizadas en el proceso de gestión de las quejas sobre los comportamientos e 
intenciones posteriores (Singh y Howell, 1985; Swanson y Kelley, 2001; Maxham 
III y Netemeyer, 2002). 
 
3.4.3.2. Influencia de la equidad en la satisfacción del 
consumidor. 
 
Los modelos basados en la equidad propuestos para explicar la formación 
de la satisfacción se fundamentan en la influencia de la relación costes-beneficios 
de una experiencia de consumo, no sólo del individuo sino también de la parte 
contraria de la transacción (Swan y Oliver, 1989a y b). Este enfoque aporta una 
perspectiva diferente al resto de planteamientos de la literatura al utilizar un 
esquema teórico alejado del mecanismo de la desconfirmación de expectativas. 
 
La teoría de la equidad, original de Stouffer et al. (1949), ha despertado 
gran interés en el ámbito de la psicología social (Adams, 1963, 1965; Walster, 
Walster y Bersheid, 1978), de la sociología (Jasso, 1980) y en el estudio del 
comportamiento organizacional (Carrell y Dittrich, 1978; Greenberg, 1990). 
También se ha aplicado en el contexto de las remuneraciones salariales (Folger y 
Konovsky, 1989) y en el ámbito legal (Thibaut y Walker, 1975). 
 
Sin embargo, ha recibido menor atención en el área de marketing y, en 
concreto, en el contexto de la satisfacción del consumidor, a excepción de algunos 
autores que utilizan las valoraciones de carácter equitativo del individuo para 
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explicar sus juicios de satisfacción, y también para conocer sus efectos sobre la 
calidad de servicio percibida y las intenciones de recompra (Huppertz, Arenson y 
Evans, 1978; Huppertz, 1978, 1979; Fisk y Coney, 1982; Swan y Mercer, 1982; 
Mowen y Grove, 1983; Fisk y Young, 1985; Oliver y DeSarbo, 1988; Oliver y 
Swan, 1989a y b; Clemmer, 1993; Bolton y Lemon, 1999). 
 
Los estudios realizados en tan diferentes ámbitos coinciden en que la 
equidad tiene consecuencias comportamentales, como por ejemplo la rotación de 
los empleados en el ámbito de las situaciones laborales20, y consecuencias de 
carácter psicológico en el área del comportamiento del consumidor, como la 
satisfacción, la lealtad, las intenciones de recompra o la implicación (Blodgett, Hill 
y Tax, 1997). 
 
El funcionamiento de la equidad, también llamada justicia distributiva 
(Homans, 1961), se basa en situaciones equitativas (o justas) y no equitativas (o 
injustas) derivadas de la comparación entre la inversión que realiza el individuo 
para adquirir el producto y las recompensas que obtiene, contrastado, a su vez, 
con la inversión y recompensa de otro producto o individuo (Adams, 1965; 
Deutsch, 1975). La equidad es, por tanto, una reacción del consumidor ante el 
desequilibrio entre inputs y outpu s que se da en una situación de consumo, y 
dicha reacción se manifiesta en forma de sentimientos de satisfacción o 
insatisfacción (Pritchard, 1969; Oliver y Swan, 1989a). 
t
t
t
                                                          
 
La satisfacción de un consumidor vendrá determinada por su valoración 
sobre la proporcionalidad de su ratio respecto al de la parte contraria, bien sea el 
ratio de otro producto, de otro consumidor, del vendedor o de la empresa 
(Bagozzi, 1986). Según este planteamiento, la existencia de inequidad crea 
tensión en los individuos que les motiva a disminuir la diferencia de ratios, de 
forma que la intensidad de los comportamientos posteriores dependerán de la 
magnitud de dicha inequidad (Adams, 1963). 
 
Los inputs pueden definirse como las contribuciones que realizan los 
participan es en el intercambio, y los outputs o outcomes se definen como las 
consecuencias positivas o negativas que un participante percibe como resultado 
de su relación con otra persona (Walster, Bersheid y Walster, 1973:152). Bajo 
este punto de vista, las partes que intervienen en un intercambio se sentirán 
tratadas equitativamente y satisfechas cuando el ratio inputs-outpu s sea juzgado 
20 Dentro del estudio del comportamiento de los empleados, se diferencian tres tipos de individuos en función de sus 
reacciones ante situaciones de inequidad: los “benevolentes” (aquellos que prefieren relaciones en las que ofrecen más de 
lo que reciben), los “sensibles a la equidad” (aquellos que persiguen relaciones equilibradas entre inputs y outputs), y los 
“exigentes” (aquellos que desean recibir más de lo que ofrecen) (Huseman, Hatfield y Miles, 1987; King, Miles y Day, 
1993). De acuerdo con esta clasificación, Sauley y Bedeian (2000) elaboran un instrumento para medir la sensibilidad de los 
empleados a la equidad, denominado EPQ (Equity Preferences Questionnaire). 
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como justo (Oliver y DeSarbo, 1988) o cuando exista inequidad positiva (véase 
figura 9). 
 
FIGURA 9: Juicios de equidad/inequidad. 
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Existen estudios que demuestran que los individuos se sienten más 
satisfechos cuando reciben un beneficio mayor que el justo, que cuando la 
relación es percibida como equitativa (Gilly y Hansen, 1985; Brockner y Adsit, 
1986). En esta línea, Oliver (1997), partiendo de los planteamientos de Huseman, 
Hatfield y Miles (1987) y King, Miles y Day (1993), distingue tres tipos de 
consumidores de acuerdo con su grado de sensibilidad a la equidad: los sensibles 
a la inequidad negativa, los sensibles a la equidad y los sensibles a la inequidad 
positiva. Así como los primeros están dispuestos a recibir menos de lo que aportan 
en la transacción, los segundos buscan una relación equilibrada, y los terceros 
prefieren recibir más de lo que ofrecen. 
 
Habitualmente, el término equidad se utiliza como equidad distributiva 
(Homans, 1961), que se refiere a la percepción de justicia que tiene el individuo 
ante un resultado, una consecuencia o una decisión, relacionada con la 
proporcionalidad de los inputs y outputs que invierten y reciben, respectivamente, 
las partes de una relación de intercambio (Goodwin y Ross, 1992). Sin embargo, 
desde el punto de vista de la relación entre el cliente y el proveedor, se puede 
entender la equidad desde otro enfoque. Así, la equidad con el procedimiento 
(Thibaut y Walker, 1975; Lind y Tyler, 1988) es la percepción de justicia acerca de 
los métodos y criterios que las partes emplean en el transcurso del intercambio, e 
incluye también la justicia con la interacción entre el cliente y los empleados de la 
empresa (Bies y Moag, 1986; Bies y Shapiro, 1987)21. Uno de los trabajos más 
recientes en torno a estas dimensiones es el de Maxham III y Netemeyer (2003), 
quienes diferencian entre justicia distributiva, justicia con el procedimiento y 
justicia con la interacción para estudiar sus efectos sobre las consecuencias del 
tratamiento de las quejas.  
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La equidad puede ofrecer una explicación válida de la formación de la 
satisfacción, sobre todo en aquellas situaciones en las que el modelo tradicional de 
desconfirmación de expectativas no es capaz de recopilar la influencia de todas las 
variables que causan este fenómeno. En este sentido, la equidad resulta 
especialmente útil cuando es importante considerar la satisfacción de las distintas 
partes que intervienen en una transacción, ya sea el caso del ámbito del 
marketing de servicios, la dirección de ventas o la distribución comercial, donde 
tienen gran peso las relaciones interpersonales en la valoración de la experiencia 
(Erevelles y Leavitt, 1992). 
 
Así, diversos autores han aplicado la dinámica de la equidad para investigar 
los determinantes de la satisfacción (Fisk y Coney, 1982; Mowen y Grove, 1983; 
Fisk y Young, 1985; Oliver y DeSarbo, 1988; Oliver y Swan, 1989a y b; Bolton y 
Lemon, 1999). Por ejemplo, Fisk y Coney (1982) comprobaron que los 
consumidores se sentían menos satisfechos y mostraban actitudes negativas hacia 
la empresa cuando descubrían que otros consumidores habían recibido mejor 
servicio con menor precio. La percepción de trato equitativo es lo que conduce a 
los juicios de satisfacción e influye en las expectativas e intenciones de compra 
futuras (Mowen y Grove, 1983; Fisk y Young, 1985) y en los comentarios boca-
oreja positivos (Swan y Oliver, 1989). Por su parte, el trabajo de Oliver y DeSarbo 
(1988) identifica la equidad como el cuarto determinante de la satisfacción 
después de la desconfirmación, performance y expectativas. Oliver y Swan 
(1989a) entienden que los juicios de equidad influyen en la satisfacción a través 
del efecto complementario de otras variables. Y Bolton y Lemon (1999) proponen 
y testan un modelo que relaciona la equidad en el pago y los niveles de 
satisfacción con los servicios22. 
  
El enfoque clásico de la teoría de la equidad entiende que los inputs que 
invierten los individuos en cualquier transacción son fundamentalmente unidades 
monetarias, y los outputs que se obtienen en la transacción se refieren a los 
resultados del producto. Este carácter unidimensional de los componentes de la 
equidad ha evolucionado hasta considerar que son variables multidimensionales. 
De esta manera, los inputs del consumidor incluirían el dinero, el tiempo y el 
esfuerzo de compra, y los outputs serían los resultados, los servicios, el prestigio o 
la imagen (Farkas y Anderson, 1979), es decir, la performance del producto y el 
nivel percibido del servicio del vendedor (Lapidus y Pinkerton, 1995). Sin 
embargo, los inputs del vendedor (o proveedor) son sus conocimientos, sus 
                                                          
t
22 La investigación de Bolton y Lemon (1999) estudia el efecto de una nueva dimensión de la teoría de la equidad, que es la 
equidad en el pago. Definen la equidad en el pago como la evaluación que realiza el consumidor de la jus icia sobre la 
relación entre los beneficios y los costes económicos (Bolton y Lemon, 1999:173). Así como, la literatura en materia de 
equidad se ha centrado fundamentalmente en conocer sus efectos sobre la satisfacción con productos y servicios de un solo 
pago, estos autores centran su estudio en analizar la dependencia entre esta dimensión de la equidad y el nivel de 
satisfacción con servicios que incluyen un plan de pago continuo. Siguiendo este planteamiento, Verhoef, Frances y 
Hoeskstra (2001) elaboran y testan un modelo dinámico en el que se analiza el efecto de la satisfacción y la equidad en el 
pago sobre las compras cruzadas medidas en dos momentos temporales, y concluyen, a diferencia de los resultados de 
Bolton y Lemon (1999), que la equidad en el pago no ejerce una influencia importante en la satisfacción. 
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recomendaciones, su trabajo y el tiempo dedicado al cliente, y los outpu s 
incluyen las comisiones, la repetición de compra y los comentarios boca-oreja 
positivos del cliente (Swan y Oliver, 1989). Además, tradicionalmente, la teoría de 
la equidad ha considerado que las valoraciones de estos componentes conducen 
directamente a la satisfacción (Kelley y Thibaut, 1978), sin embargo, las 
investigaciones han ido añadiendo nuevos conceptos y variables que también 
intervienen en su proceso de formación (Messick y Sentis, 1979; Oliver y Swan, 
1989a). 
t
t
t
t
                                                          
 
Según la teoría de la equidad, la evaluación de estos inputs y outpu s se 
realiza bajo las reglas de integración y distribución. El proceso de integración 
consiste en la comparación que realiza el individuo entre la valoración de su ratio 
inputs-outpu s y la valoración del ratio del otro sujeto (Farkas y Anderson, 1979; 
Brockner y Adsit, 1986; Alwin, 1987), de tal manera que existirá equidad cuando 
los ratios sean iguales, inequidad positiva cuando el ratio del individuo sea 
superior al de la parte contraria, e inequidad negativa en caso contrario (Adams y 
Freedman, 1976) (véase figura 9).  
 
El proceso de distribución es la evaluación cognitiva de esa comparación, y 
es cuando el individuo determina la proporcionalidad de los dos ratios que es la 
causa de los sentimientos de satisfacción o insatisfacción (Messick y Sentis, 1979; 
Cook y Yamagishi, 1983). Bajo la regla de distribución, un individuo mostrará 
mayor tolerancia a la injusticia percibida cuando experimente una 
sobrecompensación que en el caso contrario (Austin y Walster, 1974). Existen dos 
reglas de distribución que son la justicia y la prioridad (Messick y Sentis, 1979; 
Oliver y Swan, 1989a). Así como el grado de justicia se refiere a la diferencia 
absoluta entre los dos ratios, la prioridad o preferencia indica el signo de ese 
desequilibrio23. Combinando la regla de integración con la regla de distribución a 
través de la justicia y la preferencia, y considerando el ratio outpu s-inputs del 
individuo y de la parte contraria, se pueden distinguir cuatro situaciones que 
conducen a diferentes niveles de satisfacción (véase cuadro 9). 
 
Cuando el ratio del individuo y del otro sujeto son superiores a uno, la regla 
de integración indica que existe equidad. En el caso de que los ratios sean iguales 
o parecidos, significa que tanto para el individuo como para el otro sujeto los 
outputs superan los inputs. Si la escasa diferencia (justicia) entre los ratios es 
positiva (preferencia), el ratio del individuo supera el ratio del otro y, por tanto, el 
individuo experimentará satisfacción y, en caso contrario, existirá insatisfacción. 
Por contra, si los ratios son inferiores a uno, implica que los inputs superan los 
outputs, por tanto, las pequeñas diferencias (justicia) positivas (preferencia) 
23 La justicia es una función positiva de los outputs y una función negativa de los inputs de ambas partes (individuo y parte 
contraria). La preferencia o prioridad es una función positiva de los outputs del consumidor y una función negativa de los 
outputs de la parte contraria. Por lo tanto, existirá más justicia cuánto mayores sean las recompensas y menor sea la 
inversión de ambas partes en una experiencia de consumo, y existirá mayor preferencia cuánto mayor sea la recompensa 
del consumidor y menor sea la recompensa del vendedor (Oliver y Swan, 1989a). 
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producen insatisfacción y las pequeñas diferencias (justicia) negativas 
(preferencia) generan satisfacción. Cuando los ratios son muy diferentes, la regla 
de integración indica que existe inequidad. Si el ratio del individuo es muy superior 
al ratio del otro sujeto, la inequidad es positiva. Esto implica que la elevada 
diferencia entre los ratios (justicia) es positiva (preferencia) y, por tanto, existirá 
satisfacción. Si el ratio del individuo es muy inferior al ratio del otro sujeto, existirá 
inequidad negativa, y ello significa que la diferencia (justicia) entre los ratios es 
negativa (preferencia), lo cual produce insatisfacción. 
 
CUADRO 9: Efecto de las reglas de la equidad (integración y distribución) en la satisfacción.  
REGLA DE DISTRIBUCIÓN 
NIVELES DE RATIOS
REGLA DE 
INTEGRACIÓN Justicia Preferencia 
GRADO DE 
SATISFACCIÓN
Diferencia positiva Satisfacción Ratio del individuo > 1 
Ratio del otro  > 1 Equidad Diferencia baja Diferencia negativa Insatisfacción 
Diferencia positiva Insatisfacción Ratio del individuo < 1 
Ratio del otro < 1 Equidad Diferencia baja Diferencia negativa Satisfacción 
Ratio del individuo > 1 
Ratio del otro < 1 Inequidad positiva Diferencia alta Diferencia positiva Satisfacción 
Ratio del individuo < 1 
Ratio del otro > 1 Inequidad negativa Diferencia alta Diferencia negativa Insatisfacción 
 
La teoría de la equidad y el modelo de desconfirmación de expectativas se 
fundamentan en la comparación de variables, sin embargo, Oliver y Swan (1989a) 
señalan importantes diferencias entre los dos enfoques en cuanto a la naturaleza 
de los estándares de comparación, el propio proceso de comparación y los 
resultados de la evaluación. Estas diferencias permiten que ambas perspectivas se 
empleen en diferentes investigaciones para explicar conjuntamente los juicios de 
satisfacción (Oliver y Swan, 1989a; Oliver, 1993b). Por una parte, los estándares 
utilizados en los juicios de equidad son normas interpersonales pasivas adquiridas 
a través de diferentes formas de socialización del individuo, mientras que los 
estándares de la desconfirmación proceden de la propia experiencia, de los 
estímulos comerciales y de los comentarios boca-oreja. Por otra parte, el proceso 
de equidad incluye dos valoraciones, la de los inputs y outputs del individuo y la 
de la parte contraria, y la desconfirmación representa una única comparación 
entre variables. Y finalmente, así como los juicios de equidad son más proclives a 
generar emociones positivas y negativas24 (Austin y Walster, 1974; Walster, 
Walster y Bersheid, 1978), la desconfirmación de expectativas no necesariamente 
añade consecuencias afectivas a los resultados de la experiencia de consumo 
(Oliver, 1981; Oliver y DeSarbo, 1988). 
 
                                                          
24 Algunos autores afirman que ante una situación de inequidad positiva, es decir, cuando los inputs son inferiores a los 
outputs de la transacción, el individuo puede tener un estado emocional negativo manifestado a través de un sentimiento 
de culpa (Adams, 1965; Anderson, Berger, Zelditch y Cohen, 1969; Izard, 1977). Los valores morales y las normas sociales 
podrían justificar dichas relaciones según Frijda (1986), Miller (1985) y Lindsay-Hartz (1984). 
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Diversas investigaciones han contemplado las valoraciones de equidad y 
desconfirmación en la formación de la satisfacción, entendiendo que la 
desconfirmación es capaz de capturar la influencia de la performance y las 
expectativas (o cualquier otro estándar de comparación), y la equidad permite 
recoger el componente interpersonal entre el individuo y el vendedor. Resulta 
obvio que estas dos teorías son interpretaciones independientes pero 
complementarias de la formación de los juicios de satisfacción, y así lo han 
demostrado algunas aportaciones que han analizado los efectos conjuntos e 
independientes de la equidad y la desconfirmación (Oliver y DeSarbo, 1988; Oliver 
y Swan, 1989a y b; Oliver, 1993b; Szymanski y Henard, 2001). 
 
3.4.3.3. Influencia de los afectos en la satisfacción del 
consumidor. 
 
La literatura sobre comportamiento del consumidor ha asumido 
tradicionalmente que la toma de decisión de compra es el resultado de un proceso 
cognitivo, dejando en un segundo plano el componente afectivo (p.e. Howard y 
Sheth, 1969; Bettman, 1979). Sin embargo, las investigaciones de los años 
ochenta comienzan a sugerir que las variables afectivas pueden tener una fuerte 
influencia en los procesos de elección del consumidor (p.e. Westbrook, 1980b, 
1987; Holbrook y Hirschman, 1982; Hoffman, 1986). En el contexto de la 
satisfacción, Oliver (1980) ya incluía el afecto como variable antecedente y 
consecuencia al incorporar en su modelo las actitudes pre y post-consumo, y 
Westbrook (1980b) también detectó que después de la compra de determinadas 
categorías de productos, los juicios de satisfacción dependían de ciertas 
respuestas del individuo de carácter afectivo. Posteriormente, Westbrook (1987) 
muestra que las emociones placenteras influyen en la satisfacción 
independientemente del efecto de la desconfirmación de expectativas. 
 
Estudios posteriores han ido analizando el papel que juegan las respuestas 
afectivas en los comportamientos de consumo (Holbrook y Hirschman, 1982; 
Holbrook, O’Shaughnessy y Bell, 1990), confirmando así la importancia que tienen 
los sentimientos derivados de una experiencia de consumo en las respuestas post-
compra y, en concreto, en la formación de la satisfacción (Westbrook, 1987; 
Oliver, 1989, 1993b; Westbrook y Oliver, 1991; Mano y Oliver, 1993; Taylor, 
1994; Oliver, Rust y Varki, 1997) y del comportamiento de queja (Westbrook, 
1987; Singh, 1989). Este enfoque afectivo está basado en la diferencia entre la 
evaluación hedónica y la evaluación utilitaria (Hirschman y Holbrook, 1982; Batra 
y Ahtola, 1990). Investigaciones recientes han permitido reforzar el carácter 
afectivo de la satisfacción complementando así el enfoque cognitivo tradicional 
(Alford y Sherrell, 1996; Oliver, 1997; Liljander y Strandvik, 1997; Oliver, Rust y 
Varki, 1997; Wirtz y Bateson, 1999; Dubé y Menon, 2000; Wirtz, Mattila y Tan, 
2000; Jun et al., 2001; Smith y Bolton, 2002). Por tanto, se puede afirmar que el 
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interés por los afectos de los consumidores y su influencia en los comportamientos 
es relativamente reciente (Maute y Dubé, 1999). 
 
La revisión de la literatura sobre satisfacción permite comprobar que las 
teorías tradicionales para explicar su formación han sido planteamientos 
puramente cognitivos, y en la medida en que la investigación ha ido incorporando 
variables afectivas, el cuerpo teórico ha adquirido una perspectiva emocional que 
complementa el enfoque cognitivo inicial (Bagozzi, Copinath y Nyer, 1999). A 
pesar de que algunas investigaciones han seguido reforzando el carácter cognitivo 
del proceso de formación de la satisfacción compartido por Oliver (1980) (Churchill 
y Surprenant, 1982; Tse y Wilton, 1988), otras se interesan más por el contenido 
afectivo (Westbrook, 1987; Oliver, 1989, 1992; Westbrook y Oliver, 1991), y otras 
intentan explicar la satisfacción a partir de la combinación de elementos de 
naturaleza cognitiva y afectiva (Abelson et al., 1982; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 
1987; Westbrook, 1987; Oliver, 1993b, 1997; Mano y Oliver, 1993; Halstead, 
Hartman y Schmidt, 1994; Babin, Griffin y Darden, 1994; Oliver, Rust y Varki, 
1997; Wirtz y Bateson, 1999; Vanhamme y Snelders, 2001). 
 
Bajo este último enfoque, algunas investigaciones muestran que, en 
determinadas situaciones, las respuestas afectivas que resultan de una experiencia 
de compra y/o consumo influyen más en los juicios de satisfacción que la 
desconfirmación de expectativas (Dubé-Rioux, 1990; Jun et al., 2001)25. Además, 
la debilidad de la valoración cognitiva para explicar la satisfacción destaca 
especialmente en los servicios, cobrando mayor fuerza el rol de las emociones, 
debido a la elevada interacción del usuario con los elementos del servicio y con el 
personal y, por tanto, la dificultad que esto conlleva para realizar evaluaciones de 
múltiples atributos (Price, Arnould y Deibler, 1995; Liljander y Strandvik, 1997; 
Jayanti, 1998; Wirtz y Bateson, 1999). 
 
El concepto de afecto ha sido entendido en la literatura sobre satisfacción 
como un fenómeno mental caracterizado por ser un estado consciente cargado de 
sentimientos, que influye en las emociones y estados de humor del individuo 
(Westbrook, 1987). Es un término relacionado normalmente con emociones, 
estados de humor, sentimientos o impulsos (Batra y Ray, 1986). Además, los 
afectos tienen capacidad para influir en determinados procesos cognitivos como 
evaluaciones, recuerdos y juicios (Gardner, 1985), así como en los 
comportamientos y respuestas de los consumidores (Westbrook, 1987). Sin 
embargo, Day (1984:498) afirma que las emociones representan un estado de 
valoración que se manifiesta a través de sentimientos conscientes, procesos 
neurológicos y comportamientos observables. 
                                                          
r
25 Por ejemplo, Dubé-Rioux (1990) comprueba que los afectos influyen más en la formación de la satisfacción con un 
restaurante que la perfo mance. Por tanto, esto sugiere que el componente afectivo tiene mayor peso que la valoración 
cognitiva de la desconfirmación de expectativas. Por su parte, Jun et al. (2001) demuestran que los afectos predicen más la 
satisfacción con la educación de una universidad privada que la desconfirmación de expectativas cuando ésta es negativa. 
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Según algunos autores, las emociones son episodios fugaces formados por 
factores mentales y físicos, y cambian a medida que se modifica el entorno que 
los causa (Plutchik, 1980; Lazarus, Kanner y Folkman, 1980; Weiner, 1986; Izard, 
1991; Lazarus, 1991, 1993; Omdahl, 1995). Son reacciones que van unidas a un 
determinado comportamiento (Gardner, 1985). Incluyen una variedad de afectos 
que se caracterizan por ser sentimientos intensos con activación psicológica (Fiske 
y Taylor, 1991). Según Richins (1997), la literatura no ofrece una definición clara 
de emoción, y partiendo de los planteamientos de Clore, Ortony y Foss (1987) y 
Ortony, Clore y Collins (1988), entienden que una emoción es una reacción 
afectiva que depende de la percepción de las situaciones26.  
 
Bagozzi, Gopinath y Nyer (2000) diferencian el concepto de afecto y el 
concepto de emoción27. Consideran que el afecto representa un conjunto de 
procesos mentales que generan emociones, estados de humor y posiblemente 
actitudes. La emoción es un estado mental que procede de una valoración 
cognitiva que realiza el individuo de los estímulos, que se manifiesta a menudo 
físicamente, a través de posturas o gestos, y que conduce a desarrollar 
determinadas acciones en función de la naturaleza e importancia que tenga dicha 
emoción para el individuo. Por tanto, el afecto es un concepto más general que las 
emociones. Estos autores también insisten en diferenciar las emociones de los 
estados de humor, señalando que el humor es un estado afectivo más duradero 
pero de menor intensidad que la emoción. Además, así como las emociones son 
provocadas por un estímulo, una experiencia o un objeto de referencia, el humor 
es un fenómeno global no intencionado (Frijda, 1993).  
 
Así como las consecuencias de las emociones se han estudiado de forma 
especial en el contexto de la satisfacción, los antecedentes de esta variable han 
recibido menos atención en la literatura (Nyer, 1997a y b). En relación con las 
emociones derivadas del consumo, existe un debate abierto acerca de la 
necesidad de incorporar las valoraciones cognitivas en la formación de las 
emociones. Una valoración cognitiva se puede describir como un proceso a través
del cual una persona evalúa si un determinado encuentro con el entorno es 
relevante para su bienestar y, si es así, de qué forma (Folkman et al., 1986:992). 
Lazarus (1974) sugiere que las emociones son el resultado de dos tipos de 
evaluación cognitiva que realiza el individuo de una situación: una valoración 
primaria y una valoración secundaria. La primera se refiere a la importancia de ese 
evento para su bienestar, y la segunda representa su capacidad para adaptarse a 
esa situación. En este sentido, las estrategias de adaptación son acciones 
 
                                                          
26 Una revisión de la literatura de las emociones se puede encontrar en Frijda (1986), Cohen y Areni (1991) y Lewis y 
Haviland (1993). 
27 En nuestro trabajo, se revisa el efecto de las variables emocionales o afectivas sobre la satisfacción y los 
comportamientos posteriores del consumidor, por lo que se van a emplear los términos “emoción” y “afectos” como 
antecedentes de estos fenómenos, aunque se reconoce la diferencia que la literatura sobre emociones establece para 
identificar ambos conceptos. 
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psicológicas y comportamentales que influyen en las situaciones generadoras de 
emociones28. Por ejemplo, según Nyer (1997a) el comportamiento de queja es un 
mecanismo de adaptación del individuo a una situación insatisfactoria. 
 
Posteriormente, Lazarus (1991:177) sigue defendiendo este enfoque y 
añade que la valoración cognitiva es necesaria y suficiente para formar sus 
emociones. Dicha valoración depende de ciertas condiciones internas del 
individuo, como su personalidad o sus creencias, y de factores externos, como la 
performance del producto o las reacciones de los demás. Además, provoca tres 
tipos de respuestas, que son los afectos, las acciones y las reacciones 
psicológicas, cuya combinación permite determinar qué emociones son generadas 
(Lazarus, 1991). Además, cuanto más complejo es el proceso cognitivo, mayor 
impacto tiene sobre la formación de los afectos (Hoffman, 1986; Wirtz, 1994). 
Este planteamiento relativo al proceso de valoración cognitiva se atribuye 
principalmente a los trabajos que ha desarrollado Lazarus (Lazarus, 1966, 1991; 
Lazarus y Launier, 1978; Lazarus, Kanner y Folkman, 1980; Lazarus y Folkman, 
1984; Folkman y Lazarus, 1985) y ha sido aplicado en diferentes trabajos 
recientes sobre insatisfacción (Godwin, Patterson y Johnson, 1995; Nyer, 1997a y 
b; Luce, 1998; Stephens y Gwinner, 1998; Mick y Fournier, 1998). 
 
Otros autores también comparten este planteamiento e identifican 
diferentes estados de evaluación que permiten explicar las emociones (Kemper, 
1978; Scherer, 1984, 1993; Frijda, 1986, 1993; Ortony, Clore y Collins, 1988). Los 
componentes más comunes de la valoración cognitiva que aporta la literatura han 
sido incorporados en algunas investigaciones en materia de comportamiento de 
queja (Stephens y Gwinner, 1998), y son la relevancia de la situación para el 
individuo (Scherer, 1984), la congruencia con sus deseos y necesidades 
(Roseman, 1984; Scherer, 1984; Smith y Ellsworth, 1985), las atribuciones 
internas y externas (Smith y Ellsworth, 1985) y su capacidad de adaptación al 
entorno (Scherer, 1984). Lazarus (1991) añade la implicación personal del 
individuo en la situación. Sin embargo, otros investigadores entienden que las 
cogniciones no son siempre necesarias para generar emociones y, por tanto, 
algunos afectos pueden aparecer sin realizar previamente ningún tipo de proceso 
evaluativo (Zajonc, 1980, 1984; Izard, 1993). 
 
Es comúnmente aceptado en la literatura sobre satisfacción considerar los 
afectos como variables unidimensionales, ya que cada uno de ellos representa un 
tipo de sentimiento, bien de carácter positivo, negativo o neutral (Bradburn, 1969; 
                                                          
28 La literatura sobre psicología social diferencia dos estrategias de adaptación ante una situación (Folkman, 1992). En 
primer lugar, la estrategia basada en el problema, que se desarrolla cuando el individuo tiene cierto control de la situación y 
actúa para modificarla. Y en segundo lugar, la estrategia basada en la emoción, que se da cuando el individuo no puede 
controlar la situación y utiliza un mecanismo para reducir la emoción, disminuyendo la tensión producida. Estas estrategias 
han sido analizadas en algunas investigaciones en materia de insatisfacción (Stephens y Gwinner, 1998; Godwin, Patterson 
y Johnson, 1999). 
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Abelson et al. 1982). Bajo este planteamiento pueden coexistir afectos de 
diferente naturaleza y contribuir a la formación de la satisfacción (Watson y 
Tellegen, 1985; Westbrook, 1987; Watson y Clark, 1992; Oliver, 1993b). Sin 
embargo, hay algunos intentos por conceptualizar una experiencia afectiva como 
un continuo bipolar delimitado por dos extremos, placentero y no placentero 
(Russell, 1983), por lo que la aparición de afectos positivos excluye la existencia 
de afectos negativos. Si los afectos se interpretan como variables bidimensionales, 
se pueden confundir con el concepto de satisfacción que procede de aquellas 
definiciones con enfoque emocional (Day, 1983; Woodruff, Cadotte y Jenkins, 
1983; Sirgy, 1984; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Mano y Oliver, 1993; 
Woodruff y Gardial, 1996; Giese y Cote, 2000). Por ejemplo, según Woodruff y 
Gardial (1996:95) la satisfacción es un sentimiento que tiene el individuo sobre el 
valor de un producto en una situación de consumo, y Mano y Oliver (1993:454) 
entienden que la satisfacción varía a lo largo de un continuo hedónico. Por su 
parte, Nyer (1997a) también conceptualiza la satisfacción como un tipo de 
emoción. Numerosos autores de la literatura psicológica definen la satisfacción en 
términos de emociones (Watson y Tellegen, 1985; Shaver et al., 1987; Bagozzi, 
1992). 
 
Dada esta confusión, diversos autores se han centrado en distinguir 
teóricamente los dos constructos con el fin de clarificar sus relaciones. Algunas 
conceptualizaciones sobre satisfacción ponen de manifiesto la diferencia entre este 
fenómeno y los afectos, indicando que la satisfacción es una evaluación, y no el 
nivel de placer que aporta una experiencia (Hunt, 1977). En este grupo se 
incluirían las definiciones que insisten en el carácter evaluativo de la satisfacción 
como resultado de un proceso cognitivo (Westbrook, 1980b; Day, 1984; Johnson, 
Anderson y Fornell, 1995). Por su parte, Westbrook (1987) concluye a partir de su 
trabajo empírico que los afectos positivos y negativos contribuyen a formar la 
satisfacción de forma más significativa que la desconfirmación de expectativas, 
por lo tanto, la satisfacción es el resultado de una evaluación que está afectada 
por las emociones derivadas del consumo del producto. Estas diferencias son 
apoyadas por Cohen y Areni (1991), quienes afirman que los individuos acumulan 
en su memoria un conjunto de variables afectivas que van a influir en los procesos 
cognitivos de evaluación de futuras experiencias. 
 
Por consiguiente, estas interpretaciones indican que la satisfacción y la 
emoción son fenómenos diferentes relacionados a través de un mecanismo de 
causa-efecto. Según Oliver (1989), la satisfacción se forma a partir de los afectos, 
y ello se refleja en su modelo cognitivo y afectivo en el que coexisten un conjunto 
de afectos positivos y negativos que, combinados con la desconfirmación de 
expectativas, constituyen los antecedentes de la satisfacción.  
 
La dependencia de la satisfacción con respecto a las respuestas afectivas 
derivadas de una experiencia de consumo se puede explicar a partir del modelo 
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cognitivo de Oliver (1980), según el cual, las creencias, actitudes y expectativas 
del individuo de la etapa pre-compra se ven alteradas por la desconfirmación de 
expectativas para producir los juicios de satisfacción. De acuerdo con este 
planteamiento, Westbrook (1987) y Abelson et al. (1982) interpretan que la 
combinación de estas variables cognitivas y las respuestas afectivas relativas al 
consumo del producto es lo que conduce a formar la satisfacción. Aunque los 
afectos derivados de dicho consumo sean transitorios, se van acumulando en la 
memoria y el individuo los utiliza en sus experiencias para realizar las valoraciones 
(Robinson, 1976; Kuhl, 1986; Cohen y Areni, 1991). 
 
La carga emocional también se puede detectar en los procesos de 
atribución que se derivan de la desconfirmación de expectativas para formar la 
satisfacción (Izard, 1977; Oliver, 1989). Los trabajos de Weiner, Russell y Lerman 
(1978, 1979), Weiner y Graham (1984) y Weiner (1985) han puesto de manifiesto 
la relación entre las emociones y las atribuciones. Así, Oliver (1989) adapta la 
teoría de la atribución de Weiner (1985) para elaborar un modelo cognitivo-
afectivo que explica la satisfacción a partir de la desconfirmación de expectativas, 
las atribuciones y las respuestas afectivas (véase figura 10).  
 
FIGURA 10: Modelo cognitivo-afectivo de la formación de la satisfacción de Oliver (1989:4). 
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Según este modelo, la intensidad de la desconfirmación determina la 
influencia de las atribuciones en la formación de la satisfacción, de forma que si el 
nivel es aceptable, dicha desconfirmación influirá inmediatamente en las repuestas 
del consumidor, mientras que si el nivel de la desconfirmación es suficientemente 
estimulante, se inicia el mecanismo de las atribuciones. En este caso, el individuo 
realiza una primera valoración de la experiencia que depende completamente de 
sus resultados, y que produce una serie de afectos en función del grado de 
bondad de dichos resultados. Posteriormente, el consumidor evalúa la experiencia 
a través de un proceso de atribución que desencadena también un conjunto de 
emociones de acuerdo con las atribuciones causales realizadas. La combinación de 
afectos que son la respuesta a los dos tipos de valoraciones es lo que determina el 
nivel de satisfacción o insatisfacción. 
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La aportación de Oliver (1989), y los apoyos recibidos en posteriores 
investigaciones (Westbrook y Oliver, 1991; Mano y Oliver, 1993), refuerzan el 
papel de los procesos no cognitivos en las decisiones de compra y sus 
consecuencias (Holbrook y Hirschman, 1982; Hirschman y Holbrook, 1982; 
Westbrook, 1987), permitiendo que las emociones se puedan convertir en el 
núcleo central de la formación de la satisfacción. Aunque las investigaciones sobre 
la influencia de los afectos comenzaron a finales de la década de los setenta 
(Hunt, 1977), la novedad del modelo de Oliver (1989) se centra en la diferencia 
entre las respuestas afectivas derivadas de una evaluación puramente cognitiva y 
dependiente de la performance, y las respuestas afectivas procedentes del 
proceso de atribución. 
 
Por tanto, este trabajo supone un punto de partida para futuras 
investigaciones que continúen analizando la importancia de los sentimientos en la 
satisfacción y su relación con otros procesos complementarios a la 
desconfirmación de expectativas. De hecho, el modelo de Oliver (1993b) muestra 
las relaciones entre la desconfirmación, las atribuciones, los afectos y la equidad 
para formar la satisfacción (véase figura 11). El componente afectivo constituye 
un determinante que funciona como un potenciador de los efectos de las demás 
variables, y como un mediador de la influencia de las atribuciones sobre los juicios 
de satisfacción (Oliver, 1989). Según este modelo, la evaluación de la 
performance y las atribuciones influyen directa e indirectamente a través de los 
afectos sobre la satisfacción. Por lo tanto, los afectos del consumidor se forman a 
partir de estas dos variables. 
 
FIGURA 11: Modelo cognitivo-afectivo de Oliver (1993b:419). 
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También se pueden citar otros trabajos que han estudiado el papel de las 
emociones en el proceso de formación de la satisfacción (Folkes, Koletsky y 
Graham, 1987; Taylor, 1994; Dubé, Bélanger y Trudeau, 1996), así como en las 
respuestas posteriores (Nyer, 1997a y b). Por ejemplo, los trabajos de Wirtz, 
Mattila y Tan (2000) y Mattila y Wirtz (2000) han estudiado los efectos del placer 
y la estimulación sobre el nivel de satisfacción con servicios.  
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4. CONSECUENCIAS DE LA SATISFACCIÓN. 
 
El cuerpo teórico y empírico sobre satisfacción del consumidor no sólo se ha 
centrado en el estudio de los determinantes y procesos que permiten comprender 
su formación, sino también en descubrir su relación con los fenómenos 
posteriores. Es importante destacar que este segundo enfoque de conocimiento 
en la literatura sobre satisfacción es relevante tanto para identificar las 
consecuencias de los clientes satisfechos e insatisfechos y sus implicaciones en la 
empresa, como para completar el entendimiento del origen de la satisfacción 
debido a las conexiones existentes entre variables pre y post-consumo. 
 
Los principales efectos de la satisfacción estudiados en la literatura se 
pueden describir desde la óptica del consumidor y de la empresa. A nivel del 
consumidor las consecuencias de la satisfacción se pueden referir a variables, 
como las actitudes e intenciones, y a fenómenos comportamentales que incluyen 
las diferentes manifestaciones de la satisfacción e insatisfacción, como son la 
lealtad, la acción de queja y los comentarios boca-oreja, entre otros. Sin embargo, 
los efectos de la satisfacción desde el punto de vista de la empresa que, a su vez, 
se derivan de los anteriores comportamientos, se reflejan en la rentabilidad y 
cuota de mercado como resultado de la retención de clientes. A continuación, se 
revisan las consecuencias más relevantes de la satisfacción bajo la óptica del 
individuo y de la empresa, para identificar su trascendencia y ubicar los siguientes 
capítulos en su contexto correspondiente. 
 
Los planteamientos tradicionales sobre la formación de la satisfacción ya 
reflejaban ciertos fenómenos posteriores a los juicios de valoración de una 
experiencia de consumo (Howard y Sheth, 1969; Howard, 1974; Oliver, 1980). 
Así, los modelos de Howard y Sheth (1969) y Howard (1974) explican el origen y 
las consecuencias de la satisfacción utilizando el paradigma de la desconfirmación 
de expectativas. Según estos enfoques, la satisfacción conduce a modificar las 
actitudes e intenciones que el consumidor crea antes de la experiencia de 
consumo a raíz de sus expectativas, por lo tanto, la satisfacción se convierte en un 
elemento de unión entre la situación anterior y posterior a la valoración. Estas 
aportaciones han sido utilizadas por Oliver (1980) en la elaboración de su modelo 
cognitivo, según el cual, a medida que el individuo va experimentando diferentes 
niveles de satisfacción, irán variando sus actitudes e intenciones hacia futuras 
compras. 
 
Numerosas investigaciones posteriores se han apoyado en estos 
planteamientos para sugerir nuevas variables y procesos en la formación de la 
satisfacción manteniendo la unión entre la satisfacción y las intenciones de 
recompra (Bearden y Teel, 1983; LaBarbera y Mazursky, 1983; Oliver y Swan, 
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1989a; Yi, 1990; Fornell, 1992; Anderson y Sullivan, 1993; Zeithaml, Berry y 
Parasuraman, 1996; Mittal, Kumar y Tsiros, 1999; Mittal y Tsiros, 2000). De 
hecho, el trabajo de LaBarbera y Mazursky (1983) confirma el planteamiento de 
Oliver (1980) al demostrar que las intenciones del consumidor antes de una 
experiencia influyen en las intenciones de futuras compras y están mediatizadas 
por la satisfacción experimentada29. 
 
Asimismo, la revisión realizada por Erevelles y Leavitt (1992) también apoya 
la desconfirmación de expectativas en el proceso de formación de la satisfacción y 
sus efectos sobre las intenciones. Por su parte, Mittal y Tsiros (2000) comprueban 
que el nivel de satisfacción condiciona las intenciones hacia comportamientos 
posteriores de repetición de compra o de conducta de queja. E incluso, Cronin y 
Taylor (1994) sugieren que la satisfacción influye más en las intenciones 
posteriores que la calidad de servicio. En el contexto de los servicios, numerosas 
investigaciones han estudiado el impacto de la satisfacción sobre las intenciones 
comportamentales (Woodside y Shinn, 1988; Woodside, Frey y Daly, 1989; Bitner, 
1990; Anderson y Sullivan, 1993; Reichheld, 1996; Choi et al., 2002) . 
  
Otras perspectivas teóricas también reflejan la unión entre satisfacción e 
intención. Según la teoría del nivel de adaptación (Helson, 1964), las intenciones y 
los juicios de valoración de un individuo en un momento determinado dependen 
de las intenciones y los juicios del periodo anterior. De la misma forma, la teoría 
de la asimilación o disonancia cognitiva (Festinger, 1957) indica que la satisfacción 
de un consumidor influye en las valoraciones de consumos posteriores para que 
sean consistentes con sus juicios previos. Estas teorías comparten el enfoque de la 
teoría del aprendizaje (Bagozzi, 1981), donde el individuo refuerza sus 
valoraciones e intenciones a medida que va teniendo experiencias de consumo, y 
de la teoría de la actualización de creencias (Hogarth y Einhorn, 1992), según la 
cual los juicios e intenciones en un momento dado dependen de la satisfacción de 
experiencias anteriores. Estas perspectivas constituyen soportes teóricos sólidos 
para confirmar la continuidad de las consecuencias de la satisfacción al defender 
que los efectos de la satisfacción son a la vez antecedentes de valoraciones 
posteriores. 
  
Trabajos más recientes han continuado el interés por identificar las 
relaciones directas o indirectas de la satisfacción con las intenciones posteriores, 
aportando evidencias empíricas que vienen a confirmar sólo parte de los enfoques 
anteriores. Así, Mazursky y Geva (1989) confirman que la satisfacción del 
                                                          
r
29 En el contexto de la insatisfacción, puede ser un planteamiento simplista en ciertos sectores, entender que la 
insatisfacción es un juicio que realiza el consumidor de la perfo mance del producto, que influye negativamente en las 
actitudes posteriores y disminuye las intenciones de volver a comprar (Oliver, 1980). Fitchett y Smith (2001) estudian las 
reacciones de los individuos satisfechos e insatisfechos con el consumo de drogas, e identifican inconsistencias en el 
funcionamiento del modelo de desconfirmación de expectativas para explicar las consecuencias de la insatisfacción. Dado 
que se trata de un mercado poco regulado y con alto riesgo de cambio, los consumidores admiten la insatisfacción sin 
modificar sus intenciones y comportamientos posteriores. 
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consumidor en un periodo de tiempo determinado sirve para predecir las 
intenciones post-compra en dicho periodo, pero no en los periodos posteriores. 
Esto implica que la relación entre satisfacción e intención no es directa y su 
correlación disminuye a lo largo del tiempo, por tanto, este planteamiento 
contradice los estudios tradicionales que defienden la influencia directa entre estas 
dos variables (Festinger, 1957; Helson, 1964; Howard y Sheth, 1969; Oliver, 
1980; Bagozzi, 1981; LaBarbera y Mazursky, 1983; Hogarth y Einhorn, 1992). 
 
Por su parte, Mittal, Kumar y Tsiros (1999), apoyándose en el 
planteamiento anterior, critican el cuerpo teórico de la satisfacción al argumentar 
que ha habido pocos esfuerzos por conocer las consecuencias de la satisfacción a 
lo largo del tiempo y, en concreto, las intenciones posteriores, justificando la 
ausencia de este tipo de estudios en la dificultad de obtener información 
longitudinal.  Para ello, proponen y testan un modelo que representa los efectos 
cruzados entre la satisfacción y las intenciones en dos periodos diferentes para 
identificar las influencias temporales, demostrando que esta relación satisfacción-
intención no es tan directa como se ha entendido en la literatura. Estos autores 
concluyen que la satisfacción con una determinada experiencia afecta a las 
intenciones de ese momento y del periodo siguiente, de tal manera que las 
intenciones del consumidor vienen determinadas por la satisfacción de ese 
periodo, y la satisfacción e intención del periodo anterior. 
 
Estos efectos indican que la forma en que la satisfacción se traduce en 
intenciones comportamentales es un proceso más complejo que una simple 
relación directa e independiente. De hecho, el trabajo de Gabardino y Johnson 
(1999) confirma la relación actitud-satisfacción-intención demostrando que la 
confianza y la implicación que un individuo tiene con la experiencia de consumo 
son variables que ejercen una influencia notable en los comportamientos 
posteriores en el ámbito de intenciones futuras. 
 
Siguiendo con este planteamiento, la unión entre las intenciones derivadas 
del nivel de satisfacción y los comportamientos reales de los individuos no está 
claramente identificada, ya que los consumidores no siempre actúan como dicen 
(Morwitz, Steckel y Gupta, 1997). Por tanto, y como se ha comentado 
anteriormente, la satisfacción no sólo repercute en las actitudes e intenciones del 
individuo ante futuras compras, sino que también sus efectos se pueden trasladar 
a un conjunto de comportamientos futuros (Oliver, 1980; Bearden y Teel, 1983; 
LaBarbera y Mazursky, 1983), ya sean la repetición de compra, la fidelidad, las 
felicitaciones o elogios, el cambio de producto, la conducta de queja, el silencio o 
los comentarios boca-oreja positivos o negativos (Fornell y Wernerfelt, 1987). 
Algunas investigaciones recientes que han evaluado el efecto de la satisfacción 
sobre los comportamientos posteriores indican que la satisfacción del individuo 
influye positivamente en la duración de la relación con la empresa y en el nivel de 
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uso de servicios caracterizados por altos costes de cambio (Bolton, 1998; Bolton y 
Lemon, 1999). 
 
La mayoría de las investigaciones sobre satisfacción coincide en considerar 
este juicio como una variable unidimensional (Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 
1996; Mittal, Kumar y Tsiros, 1999), por tanto, los comportamientos del 
consumidor posteriores a una experiencia de compra y/o consumo dependerán del 
grado de satisfacción que obtenga. Partiendo del paradigma tradicional de la 
desconfirmación de expectativas (Oliver, 1980), la diferencia entre el nivel de 
expectativas y la performance es lo que determina un grado u otro de 
satisfacción. Si el individuo queda satisfecho, las consecuencias posteriores 
tienden a ser beneficiosas para la empresa causante de ese tipo de valoración30. 
Por ejemplo, es posible encontrar evidencias empíricas acerca de la influencia que 
pueden tener los juicios de satisfacción en fenómenos como la lealtad del 
consumidor31 (Newman y Werbel, 1973; LaBarbera y Mazursky, 1983; Anderson y 
Sullivan, 1993; Rust y Zahorik, 1993; Taylor y Baker, 1994; Patterson y Spreng, 
1997; Colgate y Stewart, 1998; Hocutt, 1998; Cronin, Brady y Hult, 2000). 
Algunos trabajos han demostrado que esta relación es compleja y asimétrica 
(Bloemer y Kasper, 1995; Mittal y Lassar, 1998; Oliver, 1999). 
 
A pesar de estas relaciones aparentemente lógicas, no siempre los efectos 
de la satisfacción se manifiestan en comportamientos positivos (Schmalensee, 
1978; Smallwood y Conlisk, 1979; Jacoby y Jaccard, 1981). Pueden existir clientes 
que, aún estando satisfechos con sucesivas compras, no tienen ninguna lealtad a 
la empresa, y cambian fácilmente de producto o marca puesto que no sienten 
ningún tipo de vinculación con éste o con la propia organización. Además, a pesar 
de que la literatura coincide en que la acción de queja es una respuesta a la 
insatisfacción, también puede ocurrir que los consumidores satisfechos 
manifiesten algún tipo de queja, o incluso que las quejas procedan de no usuarios 
o no compradores del producto (Jacoby y Jaccard, 1981). Dado que los clientes 
satisfechos no siempre vuelven a comprar a la empresa, la satisfacción no implica 
necesariamente fidelidad y, además, puede conducir a respuestas de queja. Estas 
consecuencias ponen de manifiesto que la satisfacción no asegura el desarrollo de 
                                                          
30 Algunos autores consideran que tener un gran número de clientes satisfechos no siempre beneficia a la empresa (Etzel y 
Silverman, 1981), e incluso puede ser “saludable” para la empresa que sus clientes experimenten cierto grado de 
insatisfacción (Singh, 1989). Partiendo de la base de que resulta evidente que tener muchos consumidores insatisfechos 
refleja algún problema en la empresa, no siempre resulta positivo conseguir una gran satisfacción en los clientes. La 
ausencia de insatisfacción puede ser debido a la elevada calidad de los productos y servicios ofrecidos, y esto sugiere 
pensar que no se están obteniendo los márgenes y beneficios máximos. Además, la insatisfacción puede ofrecer 
oportunidades de innovación en cuanto a posibles soluciones a los problemas, o lanzamiento de productos nuevos o 
mejoras en los productos existentes. Por tanto, alcanzar un número adecuado de clientes insatisfechos puede resultar, en 
ocasiones, conveniente para la empresa. 
31 La lealtad tiene dos componentes: comportamiento y actitud. El componente comportamental se manifiesta a través de la 
conducta de repetición de la compra, y el componente actitudinal se refleja en el nivel de compromiso e implicación del 
individuo con la empresa (Bloemer y Kasper, 1995). Este doble componente permite diferenciar la lealtad verdadera y la 
lealtad espúrea. Así como la lealtad verdadera es fruto de una respuesta comportamental que resulta de un proceso de 
evaluación cognitivo, la lealtad espúrea procede de una conducta basada en decisiones aleatorias. 
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respuestas positivas por parte del individuo, pero si que permite aumentar la 
probabilidad de que éstas aparezcan. 
 
Sin embargo, si el consumidor percibe una desconfirmación negativa, se 
sentirá insatisfecho con esa situación de compra y/o consumo32 y, por tanto, se 
abre una vía en la que el individuo puede desarrollar un conjunto de acciones que 
pueden ser perjudiciales para la empresa, tanto a corto plazo como a largo plazo 
(Fornell y Wernerfelt, 1987). Aunque algunos consumidores insatisfechos fieles no 
cambian sus comportamientos (Gronhaug y Gilly, 1991; Levesque y McDougall, 
1996), la insatisfacción de un cliente hace que disminuya la intención de volver a 
comprar y, consecuentemente, su fidelidad hacia la marca (TARP33, 1979). 
También se pueden destacar como respuestas perjudiciales los comentarios boca-
oreja negativos (Diener y Greyser, 1978) y la acción de queja. 
 
No obstante, también ocurre que no siempre las consecuencias de la 
insatisfacción son negativas (Jacoby y Jaccard, 1981). La probabilidad de que 
vuelva a comprar a la empresa un cliente insatisfecho no es nula, ya que existen 
consumidores que repiten la compra aún estando insatisfechos (Schmalensee, 
1978; Smallwood y Conlisk, 1979). Dado que la insatisfacción es una cuestión de 
grado34, igual que la satisfacción, los consumidores insatisfechos no 
necesariamente dejan de comprar a la empresa debido al riesgo y los costes de 
cambio (Fornell y Wernerfelt, 1987).  
 
Aunque los consumidores pueden expresar sus quejas con independencia 
del grado de satisfacción, partiendo de una experiencia insatisfactoria, el 
consumidor tiene la opción de expresar o no su problema a través de la acción de 
queja (véase figura 12). Si manifiesta la queja a la empresa y se resuelve con 
éxito, el individuo puede experimentar satisfacción con el tratamiento de la queja, 
por lo que las consecuencias pueden resultar beneficiosas para la empresa, ya que 
aumenta la probabilidad de repetir la compra y ello fomenta la fidelidad. De 
hecho, algunos autores afirman que los consumidores satisfechos con la 
resolución de una queja son más propensos a volver a comprar que aquellos que 
no han tenido una experiencia insatisfactoria y aquellos insatisfechos que no han 
manifestado su problema (TARP, 1979; Etzel y Silverman, 1981). 
                                                          
f r
32 Schouten y Van Rraij (1990) afirman que la existencia de un problema, entendido como una diferencia entre las 
expectativas y la performance de un producto, es una condición necesaria pero no suficiente para que exista insatisfacción. 
Según estos autores, existen individuos que aún teniendo algún problema con una experiencia de compra, no se sienten 
insatisfechos. 
33 TARP (Technical Assistance or Research P ograms) es un grupo de trabajo para la investigación en el área de la 
satisfacción e insatisfacción del consumidor. Comenzó con la publicación del estudio del año 1979 y ha desarrollado 
diversos trabajos, sobre todo, durante la década de los ochenta. 
34 De acuerdo con los diferentes grados de insatisfacción que un individuo puede experimentar, en los trabajos de 
Schmalensee (1978) y Smallwood y Conlisk (1979) se identifican principalmente dos tipos de insatisfacciones: la 
insatisfacción “débil” y la insatisfacción “fuerte”. La insatisfacción que tiene un individuo con un producto que decide 
volverlo a comprar considerando todas las alternativas existentes en el mercado sería una insatisfacción “débil”, porque el 
cliente no descarta volver a comprar la misma marca o a la misma empresa. Sin embargo, se trataría de una insatisfacción 
“fuerte” si el consumidor insatisfecho decide volver a comprar el mismo tipo de producto sin considerar la alternativa que le 
produjo la insatisfacción. 
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FIGURA 12: Resumen de las consecuencias del grado de (in)satisfacción con una situación de compra y/o 
consumo. 
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En caso contrario, si el consumidor manifiesta su queja y ésta no es 
resuelta adecuadamente según su percepción, éste volverá a experimentar 
insatisfacción. Tanto la insatisfacción derivada de la situación de compra como la 
que procede de los resultados de la gestión de la queja, pueden conducir a 
desarrollar varios comportamientos que pueden tener influencias negativas sobre 
la empresa. Estas alternativas implican la existencia de dos tipos de 
(in)satisfacción35: la primaria, que es el resultado de la propia experiencia de 
consumo, y la secundaria, que aparece como consecuencia del tratamiento de la 
queja recibido por la empresa (Etzel y Silverman, 1981; Bearden y Oliver, 1985; 
Oliver, 1987) (véase figura 12). Así como la satisfacción primaria y la secundaria 
tienden a producir efectos positivos para la organización, es más probable que la 
insatisfacción primaria y la secundaria tengan consecuencias negativas para los 
resultados de la empresa36.  
 
 Desde la perspectiva económica, la importancia de los niveles de 
satisfacción, tanto primaria como secundaria, sobre los comportamientos del 
consumidor radica en su repercusión sobre los resultados de la organización. La 
35 Hay autores que incluso especifican con mayor detalle los tipos de satisfacción diferenciando la (in)satisfacción con la 
experiencia de compra y/o consumo, la (in)satisfacción con el tratamiento de la queja y la (in)satisfacción final. Así como la 
segunda depende del proceso de gestión que realice la empresa para solucionar la insatisfacción del consumidor, la tercera 
está relacionada con el resultado final de la acción de la queja (Schouten y Van Raaij, 1990). 
36 De acuerdo con la diferencia entre satisfacción primaria y secundaria, a lo largo de este capítulo se ha tratado el 
concepto, la formación y las consecuencias de la satisfacción primaria, mientras que en el capítulo 2 y, en concreto, en el 
apartado 4.2.5.3.1, se realiza un análisis de la satisfacción secundaria a partir del estudio de las estrategias de gestión de 
las quejas llevadas a cabo por las empresas. 
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literatura ha prestado especial atención al estudio de los efectos de la satisfacción 
en la rentabilidad y la participación de la empresa en el mercado (Fornell, 1992; 
Rust y Zahorik, 1993; Anderson, Fornell y Lehmann, 1994). También se ha 
analizado la influencia de la satisfacción con los programas de gestión de quejas 
sobre la retención de los clientes y sobre la rentabilidad (Fornell y Wernerfelt, 
1987, 1988). Sin embargo, la investigación de Rust y Zahorik (1993) aporta un 
planteamiento que pretende clarificar las relaciones causa-efecto entre estas 
variables. Con el objetivo de determinar la cantidad óptima de gastos necesaria 
para aumentar la satisfacción y la rentabilidad, estos autores proponen y testan 
un modelo que une secuencialmente el nivel de gastos incurridos en la mejora de 
determinados aspectos del servicio con la satisfacción del consumidor, la lealtad, 
el grado retención de clientes, la cuota de mercado y los índices de rentabilidad.    
 
Por su parte, Fornell (1992) identifica y justifica los beneficios que aporta la 
satisfacción de los consumidores a los resultados económicos de la empresa. En 
primer lugar, mantener clientes satisfechos favorece la lealtad hacia el producto o 
marca, puesto que están más predispuestos a repetir la experiencia de compra en 
el futuro, a comprar con más frecuencia y/o en mayor volumen a la empresa, o a 
adquirir otros productos ofrecidos por la misma (Reichheld y Sasser, 1990). Esto 
implica una disminución de los costes de transacciones futuras, es decir, menores 
esfuerzos y gastos necesarios para volver a realizar la venta a los consumidores 
satisfechos, y también una reducción de los costes de fracaso, ya que se deben 
destinar menos recursos a acciones como devolución del dinero o resolución de 
quejas (Crosby, 1979; TARP, 1979, 1981; Garvin, 1988). 
 
A su vez, estos efectos merman los costes de atraer a nuevos clientes, 
puesto que es más probable que los consumidores satisfechos difundan 
comentarios boca-oreja positivos para la empresa (Howard y Shteh, 1969; TARP, 
1979, 1981; Reichheld y Sasser, 1990; Anderson, 1994). Esta forma de 
manifestación de la satisfacción supone una publicidad gratuita y muy efectiva 
para la compañía, que mejora su imagen y reputación no sólo hacia los 
consumidores, sino también hacia los proveedores, los distribuidores y posibles 
aliados (Montgomery, 1975; Anderson y Weitz, 1989). El hecho de que la 
satisfacción pueda potenciar la imagen de la empresa en su entorno, favorece el 
desinterés de los consumidores por la oferta de la competencia y, 
consecuentemente, puede disminuir la elasticidad-precio de los consumidores 
porque se pueden mostrar más tolerantes ante aumentos de precio de los 
productos (Garvin, 1988). 
 
 Como se ha visto, el nivel de satisfacción de los consumidores tiene gran 
trascendencia en multitud de áreas de la empresa que influyen en su situación 
económica. Las ventajas que supone mantener clientes satisfechos obligan a los 
responsables de marketing a concienciarse de la importancia de desarrollar 
acciones que logren cumplir las necesidades y deseos de los consumidores y 
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superar sus expectativas a través de productos y/o servicios mejores que la 
competencia. Sin embargo, diferentes trabajos argumentan que la satisfacción no 
es suficiente para el éxito de un negocio (Schlossberg, 1990; Rust, Zahorik y 
Keiningham, 1996; Oliver, Rust y Varki, 1997). De hecho, Rust et al. (1996), 
desde un planteamiento puramente afectivo, afirman que las empresas necesitan 
ir más allá de la mera satisfacción de los clientes, y para ello deben conseguir 
clientes encantados y complacidos. No obstante, el estudio de la satisfacción 
supone un punto de partida en la investigación de diferentes variables y procesos 
que van a condicionar comportamientos posteriores de gran relevancia para el 
futuro de una empresa. 
 
 
 
Conclusiones del Capítulo 1 
 
El estudio de la satisfacción del consumidor ha tenido una amplia 
aceptación en la literatura, y ello queda reflejado en numerosas investigaciones 
que se vienen realizando desde hace cuatro décadas. Como se ha visto en este 
capítulo, las aportaciones han intentado ir despejando dudas acerca de la 
naturaleza, determinantes y proceso de formación del fenómeno de la 
satisfacción.  
 
Las contribuciones que se han hecho en torno a la conceptualización de 
la satisfacción sugieren que la literatura parece tender con el tiempo a definir 
este fenómeno como la unión de un proceso cognitivo y una respuesta afectiva. 
Aunque son más frecuentes las definiciones que hacen referencia a una 
transacción específica variando desde la satisfacción con un producto, con un 
atributo, con el consumo, con la compra hasta con el punto de venta (p.e. Giese y 
Cote, 2000), también la satisfacción puede tener carácter acumulado cuando 
resulta de la valoración de un conjunto de experiencias del mismo tipo (p.e. 
Johnson, Anderson y Fornell, 1995). Estas cuestiones indican que para recoger el 
contenido del constructo, la satisfacción debe definirse atendiendo a diversos 
criterios: 1) variables que intervienen en el proceso de evaluación, 2) tipo de 
respuesta, ya sea de carácter cognitivo o afectivo, y 3) ámbito de referencia, 
según se refiera a una experiencia concreta o a un conjunto de ellas. 
 
A lo largo de este capítulo también se han lanzado señales acerca de los 
desacuerdos en relación con las diferencias y/o semejanzas entre la satisfacción e 
insatisfacción. Algunas aportaciones han sugerido la existencia de un debate 
abierto en torno a la conceptualización de ambos fenómenos. La mayoría de los 
autores coinciden en que la literatura no muestra una postura firme a la hora de 
diferenciarlos o considerarlos como una misma dimensión. De hecho, las 
definiciones publicadas sobre satisfacción no reflejan claramente la relación entre 
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la satisfacción y la insatisfacción (Bleuel, 1990). Esta divergencia de enfoques 
sugiere que ambos fenómenos tienen ciertos elementos en común, pero la 
dinámica de sus procesos de formación puede diferir, así como las consecuencias 
de cada respuesta. Por ello, es necesario que la investigación avance para 
identificar los orígenes y la influencia de las variables que intervienen en los juicios 
satisfactorios o insatisfactorios. 
 
Dado que la interpretación unidimensional de la satisfacción e insatisfacción 
crea ciertas dificultades a la hora de defender esta postura, y aunque existan 
algunos intentos por solucionar estas divergencias, las investigaciones realizadas 
en materia de insatisfacción todavía tienden a utilizar los mismos esquemas 
teóricos que los empleados en el campo de la satisfacción (Giese y Cote, 2000), y 
se caracterizan por ser aportaciones orientadas principalmente al estudio de las 
consecuencias en forma de comportamientos del consumidor. Es por ello, que el 
tratamiento que se le da en este trabajo al fenómeno de la insatisfacción responde 
a un planteamiento focalizado en las respuestas posteriores más comunes 
analizadas en la literatura, que se integran bajo el concepto “comportamiento de 
queja”.  
 
Como se ha comentado, el carácter bipolar de la satisfacción que se detecta 
en la mayoría de las investigaciones obliga a conceptualizar la insatisfacción como 
un estado particular del sentimiento de satisfacción que se forma a partir de unos 
determinantes y un proceso de formación similar al fenómeno de la satisfacción 
(Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996; Mittal, Kumar y Tsiros, 1999). Por tanto, la 
literatura sobre satisfacción tiende a ofrecer idénticos planteamientos a la hora de 
explicar el origen y los determinantes de la satisfacción y la insatisfacción. El más 
utilizado es el enfoque de la desconfirmación de expectativas, aunque la teoría de 
la equidad y de las atribuciones, así como la perspectiva de carácter afectivo, 
también han tenido acogida en la literatura.  
 
Bajo el clásico paradigma de la desconfirmación de expectativas, la 
satisfacción se forma a partir de la comparación entre los resultados de la 
experiencia y las expectativas previas (Oliver, 1980, 1981). Posteriormente, han 
ido adquiriendo protagonismo otros estándares de referencia que han contribuido 
a mejorar el funcionamiento de la desconfirmación, siendo los deseos (Spreng y 
Mackoy, 1996) y las normas basadas en la experiencia (Cadotte, Woodruff y 
Jenkins, 1987) las variables que mayor atención han recibido. Así, bajo este 
enfoque, la satisfacción aparece cuando la performance supera el nivel del 
estándar, y se da la insatisfacción si ocurre lo contrario (Swan y Oliver, 1989). De 
hecho, Schouten y Van Raaij (1990) sugieren que las empresas pueden variar el 
nivel de satisfacción de sus clientes ajustando las expectativas o la performance. 
 
La teoría de las atribuciones también ha sido un planteamiento utilizado 
con frecuencia para explicar la formación de la satisfacción y, sobre todo, de la 
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insatisfacción. Según este enfoque, los consumidores tienden a buscar y juzgar las 
causas del fracaso y éxito de sus experiencias utilizando tres criterios, que 
representan las tres dimensiones de las atribuciones: el origen, el control y la 
estabilidad (Weiner et al., 1971; Krishnan y Valle, 1979; Folkes, 1984, 1989; 
Weiner, 1985, 1986; Oliver y DeSarbo, 1988). Algunos autores entienden que 
estas valoraciones causales sólo aparecen cuando las situaciones de compra y/o 
consumo producen resultados inesperados o negativos, es decir, cuando se da 
una desconfirmación negativa imprevista (Folkes, 1984; Weiner, 1985; Folkes y 
Kotsos, 1986; Folkes, Koletsky y Graham, 1987). En estas ocasiones el consumidor 
reacciona buscando las causas (Wong y Weiner, 1981; Mizerski, 1982), sin 
embargo, la tendencia a realizar atribuciones causales es menor cuando los 
resultados son positivos (Pyszcynski, Greenberg y LaPrelle, 1985). Estas 
aportaciones sugieren que la desconfirmación negativa favorece más los procesos 
de atribución que la desconfirmación positiva (Oliver, 1989). Por tanto, la teoría de 
las atribuciones tiene una mayor acogida en el estudio de los juicios de 
insatisfacción y sus consecuencias. 
 
De acuerdo con la teoría de la equidad, la satisfacción se forma a partir 
de un estado de conformidad o disconformidad del individuo de carácter cognitivo 
y afectivo causado por la comparación entre los resultados percibidos en relación 
con los items invertidos en el proceso de compra y/o consumo, considerando que 
dichos items son dinero, tiempo y esfuerzo (Fornell y Wernerfelt, 1987). Según 
Oliver y Swan (1989a), la equidad es una reacción del individuo que se produce 
como resultado del desequilibrio entre inputs y outputs que intervienen en una 
situación de consumo. Dicha reacción se manifiesta en forma de sentimientos de 
satisfacción o insatisfacción. Por tanto, la satisfacción aparece cuando el 
consumidor percibe más de lo que invierte (inequidad positiva), y se produce la 
insatisfacción en caso contrario (inequidad negativa). 
 
 La literatura también ofrece aportaciones que analizan el papel que juegan 
las emociones derivadas de una experiencia de compra y/o consumo en la 
formación de la satisfacción (Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1991; Mano y 
Oliver, 1993; Oliver, 1993b). La incorporación de variables afectivas ha ido 
complementando el enfoque cognitivo que tradicionalmente ha tenido la literatura, 
ofreciendo así una explicación más completa del proceso que conduce a los juicios 
de satisfacción e insatisfacción (Bagozzi, Copinath y Nyer, 1999). 
 
Además de estos enfoques, la literatura también ha insistido en la estrecha 
relación que tiene la satisfacción con las actitudes e intenciones posteriores, 
y también sobre los comportamientos futuros de los individuos. Algunos de los 
trabajos más representativos al respecto son los de Oliver (1980, 1981) quien 
señala que la satisfacción favorece las actitudes positivas hacia un producto, 
servicio o empresa, y la insatisfacción provoca actitudes negativas. Estas actitudes 
representan sentimientos negativos que sirven de guía para el desarrollo de 
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ciertos comportamientos posteriores (Lutz, 1991). Las aportaciones relativas a 
estas relaciones indican que existe unanimidad a la hora de identificar la 
satisfacción como una variable clave para determinar los comportamientos que 
desarrolla el consumidor después de su experiencia, debido a sus implicaciones en 
la continuidad de la empresa. 
 
Las repercusiones de la satisfacción del consumidor en el terreno de los 
comportamientos posteriores han sido ampliamente estudiadas. Así como la 
satisfacción del individuo favorece la repetición de la compra, la difusión de 
comentarios boca-oreja positivos y la lealtad del consumidor (Fornell y Wernerfelt, 
1987), las consecuencias de la insatisfacción pueden resultar perjudiciales porque 
es más probable que el consumidor desarrolle una respuesta de queja, cambie de 
producto o marca, o difunda su insatisfacción en su entorno. 
 
Así pues, dado que resulta clave el análisis de las consecuencias posteriores 
de una experiencia de consumo que se dan en forma de comportamientos, se 
debe otorgar especial importancia al estudio de la satisfacción e insatisfacción 
debido a su estrecha relación con el éxito de una empresa. Las subáreas de 
estudio que se pueden encontrar en la literatura sobre satisfacción orientada al 
estudio de la insatisfacción son fenómenos como las respuestas de queja (Day y 
Landon, 1977; Bearden y Teel, 1983; Day, 1984), las comunicaciones boca-oreja 
negativas (Richins, 1983a; Westbrook, 1987) y la conducta de cambio (Day et al., 
1981; LaBarbera y Mazursky, 1983; Maute y Forrester, 1993; Bolton y Bronkhorst, 
1995). Estas respuestas van a ser tratadas en los capítulos posteriores. 
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Capítulo 2. 
 
EL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL 
CONSUMIDOR: CONCEPTUALIZACIÓN Y FORMAS 
DE MANIFESTACIÓN  
 
1. El estudio del comportamiento de queja del consumidor. 
2. Concepto de comportamiento de queja del consumidor. 
3. Formas de manifestación del comportamiento de queja del 
consumidor. 
3.1. Tipologías de comportamientos de queja del consumidor. 
3.2. Tipologías de estilos de comportamientos de queja del 
consumidor. 
4. Respuestas a la insatisfacción. 
4.1. Respuestas privadas: ausencia de queja. 
4.2. Respuestas públicas: expresión de la queja. 
 
Conclusiones del Capítulo 2. 
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En la literatura sobre satisfacción del consumidor, el comportamiento de 
queja es un área de estudio que se ubica en el contexto de las experiencias 
insatisfactorias. Su conocimiento permite identificar y conocer las respuestas más 
frecuentes que los individuos pueden desarrollar después de la insatisfacción con 
una experiencia de compra y/o consumo, así como las variables que influyen en su 
elección. El objetivo de este capítulo es facilitar la comprensión del fenómeno del 
comportamiento de queja para lograr un mejor conocimiento de su dimensión y 
de sus implicaciones en la gestión empresarial. Para ello, la estructura que se 
propone consta de cuatro apartados. 
 
En el primero, se realiza un análisis de la evolución que ha seguido el 
estudio en esta materia, con la finalidad de aproximarnos a un ámbito relacionado 
con la literatura sobre satisfacción pero orientado a las consecuencias de los 
juicios insatisfactorios. El segundo apartado, aborda el concepto de 
comportamiento de queja a partir de una revisión de las principales definiciones 
que ofrece el cuerpo teórico. En el tercer apartado, se presenta una recopilación 
de las tipologías de comportamientos de queja más relevantes con la finalidad de 
identificar las respuestas que la literatura emplea con más frecuencia para tratar 
este fenómeno. Por último, en el cuarto apartado, se analizan dichas respuestas 
presentadas en dos bloques. Por una parte, se analizan los comportamientos de 
carácter privado que incluyen los comentarios boca-oreja y la conducta de cambio 
de producto, servicio, marca o proveedor del consumidor insatisfecho. Y por otra 
parte, se estudian los comportamientos públicos que se manifiestan en forma de 
queja. Aunque la investigación en materia de quejas es extensa y abarca diversos 
ámbitos, en este bloque se realiza una revisión de las investigaciones orientadas al 
análisis del tratamiento de las quejas de las empresas, así como del nivel de 
satisfacción del consumidor con este proceso. 
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1. EL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL 
CONSUMIDOR. 
 
Dentro del campo del comportamiento del consumidor, el estudio de la 
satisfacción y el comportamiento de queja han sido dos líneas de investigación de 
especial interés. A pesar de ser amplios campos de estudio que han recibido 
atenciones diferentes en la literatura, se pueden encontrar numerosas 
investigaciones que ofrecen un trato conjunto, aportando una visión global que 
integra la satisfacción y el comportamiento de queja como dos fenómenos 
complementarios (Oliver, 1980, 1987; Bearden y Teel, 1983; Day, 1984; Bearden 
y Oliver, 1985). 
 
El estudio del comportamiento de queja del consumidor es sensiblemente 
más reciente que el estudio de la satisfacción e insatisfacción. Como se ha 
indicado en el capítulo 1, las primeras aportaciones en la literatura sobre 
satisfacción pueden situarse en la década de los sesenta, experimentando su 
estudio un gran crecimiento a finales de los años ochenta (Evrard, 1993). Las 
investigaciones realizadas ofrecen resultados que han permitido ampliar el 
conocimiento sobre la naturaleza, la formación y las consecuencias del fenómeno 
de la satisfacción. 
 
Sin embargo, el comportamiento de queja, entendido en la literatura como 
una consecuencia de un grado de satisfacción y, en concreto, de la insatisfacción, 
ha despertado el interés de los investigadores a lo largo de la década de los 
setenta, prestándole especial atención sobre todo a partir del inicio de los ochenta 
(TARP, 1979, 1986; Jacoby y Jaccard, 1981; Resnick y Harmon, 1983; Richins, 
1983a, b y c; Singh y Howell, 1985; Singh, 1988). De hecho, Hunt (1977) indica 
que antes de 1972, sólo se podían encontrar veinte artículos sobre la satisfacción 
e insatisfacción post-compra de los individuos. Posteriormente, la literatura ha ido 
creciendo de forma progresiva a medida que los investigadores y las empresas se 
han concienciado de la necesidad de conocer el fenómeno del comportamiento de 
queja. 
 
La satisfacción del consumidor no sólo ha comenzado a estudiarse con 
anterioridad al comportamiento de queja, sino también ha sido un fenómeno que 
ha recibido mayor atención en el cuerpo teórico. Esta diferencia en el tratamiento 
se puede observar comparando el número de investigaciones académicas sobre 
ambos temas que aportan algunas bases de datos. A título orientativo, y tal y 
como se ha mencionado en el capítulo 1, la base de datos Proquest contiene 
5.408 artículos de publicación periódica relativas al estudio de la satisfacción e 
insatisfacción del consumidor durante el periodo 1993 a 2003. Sin embargo, se 
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pueden encontrar en este mismo periodo únicamente 71937 artículos relacionados 
con el comportamiento de queja. 
 
La relevancia del estudio de los comportamientos de queja de los 
consumidores radica en sus implicaciones sobre otros fenómenos, como la lealtad 
de marca y las intenciones de repetición de compra (Andreasen, 1977; Deiner y 
Greyser, 1978; Oliver, 1980; Engel y Blackwell, 1982; LaBarbera y Mazursky, 
1983; Richins, 1983a; Day, 1984; TARP, 1986; Kasper, 1988; Halstead y Page, 
1992; Boshoff, 1997), el proceso de retroalimentación entre el mercado y la 
empresa (Fornell y Wernerfelt, 1987), el lanzamiento de nuevos productos 
(Nicoulaud, 1987) o el bienestar social de los individuos (Andreasen, 1984, 1985; 
Smith, 1987). A pesar de su trascendencia en áreas muy diversas, se puede 
considerar que la literatura sobre comportamiento de queja es relativamente 
novedosa, ya que es a partir de los ochenta cuando la preocupación por las 
respuestas a la insatisfacción se hace notable, produciéndose la verdadera 
eclosión de investigaciones en la década de los noventa (Singh, 1990a). 
 
Las aportaciones realizadas en este campo se han preocupado 
principalmente por investigar los fenómenos que ocurren cuando el consumidor 
experimenta insatisfacción con una situación de compra y/o consumo, que 
incluyen tanto comportamientos de búsqueda de soluciones como acciones de 
cambio y de difusión de información (Andreasen y Best, 1977; Day y Landon, 
1977; Robinson, 1979; Day, 1980; Bearden y Teel, 1980), así como sus 
determinantes (Singh, 1988, 1990a). Las investigaciones también han tratado de 
estudiar las características de los consumidores en función de sus reacciones ante 
una situación de compra insatisfactoria, con la finalidad de identificar el perfil de 
los individuos que se quejan y de los que optan por otras respuestas (Warland, 
Herrman y Willits, 1975; Granbois, Summers y Frazier, 1977; Shuptrine y Weglorz, 
1980; Morganosky y Buckey, 1986; Thomas, 1993; Ratchford, 1999; Mittal y 
Kamakura, 2001).  
 
Las primeras investigaciones desarrolladas han justificado la importancia del 
conocimiento del comportamiento de queja desde dos puntos de vista. Bajo la 
óptica del micromarketing, el estudio de las intenciones hacia la queja y sus 
correspondientes manifestaciones aporta una visión más completa de la 
naturaleza y consecuencias de la insatisfacción, y favorece a las empresas en la 
medida en que contribuye al diseño de programas y estrategias comerciales 
orientadas a minimizar las quejas de los clientes (TARP, 1979, 1986; Lewis, 1982; 
                                                          
37 El total de publicaciones que tratan el fenómeno del comportamiento de queja o las respuestas a la insatisfacción se 
obtiene de sumar el número de artículos que contienen en el título el término “complaining behavior” (3), “responses to 
dissatisfaction” (2), “customer complaints” (31) y “consumer complaints” (39), y también el número de artículos en los que 
aparecen estos mismos términos en el resumen, que son 13, 84, 347 y 200, respectivamente. Cabe destacar que, dado que 
el comportamiento de queja engloba diferentes respuestas que el consumidor puede tener ante una insatisfacción, este 
número total de publicaciones es orientativo, ya que no se han incluido artículos que analizan fenómenos específicos como 
los comentarios boca-oreja negativos y la conducta de cambio. Estos fenómenos forman, junto con las acciones de queja, 
las respuestas a la insatisfacción que forman el concepto de comportamiento de queja en este trabajo. 
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Ross y Oliver, 1984). Además, ofrece al cuerpo teórico de la investigación una 
explicación aproximada de las intenciones de repetición de compra y la lealtad a la 
marca, por lo que el estudio del comportamiento de queja constituye una guía 
para seguir avanzando en el conocimiento de las consecuencias del fenómeno de 
la satisfacción (Engel y Blackwell, 1982; Richins, 1983b; Day, 1984). Y desde un 
enfoque de macromarketing, comprender la naturaleza del comportamiento de 
queja en el ámbito de un determinado sector de actividad puede repercutir en las 
acciones que desarrollen las empresas, contribuyendo a mejorar el bienestar social 
(Andreasen, 1984, 1985). 
 
El cuadro 10 recoge las principales aportaciones de la literatura sobre 
comportamiento de queja, cuyos planteamientos se mostrarán a lo largo de este 
capítulo y en el siguiente. Aparecen clasificadas en función de dos criterios: 
carácter (cuantitativo y cualitativo) y enfoque (práctico y teórico) de la 
investigación. El primer criterio permite diferenciar dos tendencias de estudio, una 
de carácter cuantitativo o descriptivo que representa los inicios del estudio del 
comportamiento de queja, y otra de carácter cualitativo que refleja el desarrollo 
de la literatura a un nivel teórico y aplicado. El segundo criterio discrimina las 
aportaciones que pueden tener utilidad para las empresas por su enfoque práctico 
y aquellas que están orientadas a enriquecer el cuerpo teórico de la investigación 
en esta materia. 
 
Combinando estos criterios, el cuadro 10 muestra tres principales 
tendencias de estudio y los trabajos más representativos de cada una de ellas: 1) 
los estudios descriptivos, 2) los estudios sobre el tratamiento de las quejas, y 3) 
los estudios sobre el concepto, tipos y formación de respuestas a la insatisfacción. 
A su vez estas tendencias se subdividen en áreas de interés que han sido 
investigadas por los autores que se muestran en el cuadro. 
 
Una de las primeras investigaciones más significativas de los inicios del 
estudio del comportamiento de queja es el trabajo de Day y Ash (1978), que 
ofrece información a partir de una encuesta sobre los niveles de satisfacción, 
causas y respuestas posteriores en función de las categorías de productos. Esta 
aportación representa la primera tendencia de estudio que se detecta en la 
literatura sobre comportamiento de queja, y se caracteriza por tener carácter 
descriptivo, ya que los datos proporcionados responden a análisis de tipo 
cuantitativo (véase cuadro 10). En esta tendencia, se encuentran autores que 
aportan resultados a partir de investigaciones a gran escala (p.e. Day y Bodur, 
1977, 1978; Day y Landon, 1977), pero no testan modelos conceptuales sobre la 
formación de las respuestas a la insatisfacción. Esta línea de estudio refleja un 
enfoque práctico y aplicado a las empresas. En la medida en que las aportaciones 
ofrecen datos procedentes del mercado, las empresas pueden disponer de 
información útil para el diseño de las estrategias de marketing. 
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CUADRO 10: Tendencias de estudio de la literatura sobre el comportamiento de queja. 
CARACTERÍSTICAS DEMOGRÁFICAS DE LOS CONSUMIDORES QUE SE QUEJAN: Mason y Himes 
(1973); Liefeld, Edgecombe y Wolfe (1975); Thomas y Shuptrine (1975); Warland, Hermann y Willits (1975); Diamond, 
Ward y Faber (1976); Best y Andreasen (1976); Andreasen y Best (1977); Gronhaug (1977); Fornell y Westbrook (1987); 
Bernhardt (1981); Jacoby y Jaccard (1981); Bearden (1983); Moyer (1984); Cobb, Walgren y Hollowed (1987) 
CARACTERÍSTICAS PSICOGRÁFICAS DE LOS CONSUMIDORES QUE SE QUEJAN: Hischman (1970); 
Day y Landon (1976); Landon (1977); Westbrook (1977); Wall, Dickey y Talarzyk (1977); Zaichkowsky y Liefeld (1977); 
Allison (1978); Fornell y Westbrook (1979); Robinson (1979); Bearden y Crockett (1981);  
CAUSAS DE INSATISFACCIÓN: Cohen y Goldberg (1970); Anderson (1973); TARP (1976, 1979); Surprenant 
(1977); Landon (1977); Day y Landon (1977); Granobis, Summers y Frazier (1977); Day y Bodur (1977, 1978); Day y Ash 
(1979); Kelly (1979); Langmeyer y Langmeyer (1980) 
NIVELES DE INSATISFACCIÓN: Day y Landon (1976); Miller (1976); Pfaff (1977) 
RELACIÓN ENTRE Nº DE QUEJAS Y TIPOS DE PRODUCTOS/SERVICIOS: Diener (1975); Handy y Pfaff 
(1975); Diamond, Ward y Faber (1976); Best y Andreasen (1976); Andreasen y Best (1977); Day y Bodur (1977, 1978); 
Day y Ash (1979); Grainer, McEvoy y King (1979); Ash y Quelch (1980) 
TIPOS DE QUEJAS Y SU FRECUENCIA: Mason y Himes (1973); Diener (1975); TARP (1976); Diamond, Ward y 
Faber (1976); Day y Landon (1976); Best y Andreasen (1977); Andreasen y Best (1977); Day y Bodur (1978); Day y Ash 
(1979); Grainer, McEvoy y King (1979); Ladinsky y Susmilch (1983) 
ÍNDICES DE RESPUESTA DE LAS EMPRESAS A LAS QUEJAS: Hill y Garner (1974); Kendall y Russ (1975); 
Pearson (1976); Resnik, Gnauck y Aldrich (1977)  
PORCENTAJE DE QUEJAS RESUELTAS: Grainer, McEvoy y King (1979); Diamond, Ward y Faber (1976) 
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SATISFACCIÓN CON LAS QUEJAS: Kendall y Russ (1975); Pearson (1976); Resnik, Gnauck y Aldrich (1977); 
Andreasen y Best (1977); Kelly (1979); TARP (1979); Gilly y Gelb (1982); Lewis (1982) 
RESPUESTAS DE LA EMPRESA A LAS QUEJAS: Hill y Garner (1974); Kendall y Russ (1975); Fornell (1976); 
Pearson (1976); Diamond, Ward y Faber (1976); Landon (1977); Gilly (1979); Dwyer y Dornoff (1981); Etzel y Silverman 
(1981); Day et al. (1981); Resnik y Harmon (1983); Fornell y Westbrook (1984); Gilly y Hansen (1985); Cobb, Walgren y 
Hollowed (1987); Fornell y Wernerflef (1987, 1988); Martin y Smart (1988); Firnstahl (1989); Hart, Heskett y Sasser (1990); 
Singh (1990a); Zemke y Bell (1990); Katz, Larson y Larson (1991); Schweikhart, Strasser y Kennedy (1993); Taylor (1994); 
Watson (1994); Whiteley (1994); Broadbridge y Marshall (1995); Lapidus y Pinkerton (1995); Spreng, Harrell y Mackoy 
(1995); Johnston (1995); Bateson (1995); Barlow y Moller (1996); Conlon y Murray (1996); Boshoff (1997); Davidow y 
Dacin (1997); Van Ossel y Stremersch (1998) 
EFECTOS DEL TRATAMIENTO DE LAS QUEJAS SOBRE LA EMPRESA: Kendall y Russ (1975); Fornell 
(1976); Grainer, McEvoy y King (1979); Mongomery y Weinberg (1979); Dwyer y Dornoff (1981); Resnik y Harmon (1983); 
Fornell y Westbrook (1984); Goodman y Malech (1985); Motowidlio, Manning y Packard (1986); Fornell y Wernerfelt (1987); 
Reichheld y Sasser (1990); Rust y Zaorik (1993); Anderson, Fornell y Lehmann (1994); Reichheld (1994, 2001); Rust, 
Zahorik y Keiningham (1995); Broadbridge y Marshall (1995); Jones y Sasser (1995); Blodgett, Hill y Tax (1997); Mori 
(1997); Loveman (1998); Van Ossel y Stremersch (1998); Slack et al. (1998); Bowen y Johnston (1999); Johnston (2001) 
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EFECTOS DEL TRATAMIENTO DE LAS QUEJAS SOBRE EL CONSUMIDOR: Kelly (1979); TARP (1979, 
1985, 1986); Bearden y Teel (1980); Diener (1980); Fornell (1981); Etzel y Silverman (1981); Dwyer y Dornoff (1981); Gilly 
y Gelb (1982); Lewis (1982, 1983); Resnik y Harmon (1983);  Fornell y Westbrook (1984); Westbrook (1987); Gilly (1987); 
Oliver (1987); Folkes, Koletsky y Graham (1987); Krentler y Cosenza (1987); Fornell y Wernerfelt (1987, 1988); Sellers 
(1988); Reichheld y Sasser (1990); Bitner, Booms y Tetreault (1990); Zemke y Bell (1990); Hart, Heskett y Sasser (1990); 
Singh y Widing (1990); Singh (1991a y b); Berry y Parasuraman (1991); Halstead y Page (1992); Blodgett y Granbois 
(1992); Goodwin y Ross (1992); Smart y Martin (1992); Tax y Chandrashekaran (1992); McCollough y Bharadwaj (1992); 
Kelley, Hoffman y Davis (1993); Blodgett, Granbois y Walters (1993); Reichheld (1993); Bailey (1994); Bolton y Bronkhorst 
(1995); Johnston (1995); Spreng, Harrell y Mackoy (1995); Barlow y Moller (1996); Blodgett, Hill y Tax (1997); Boshoff 
(1997); Van Ossel y Stremersch (1998) 
CONCEPTUALIZACIÓN: Day y Landon (1977); Landon (1977); Gronhaug (1977); Day et al. (1981); Jacoby y Jaccard 
(1981); Krapfel (1985); Singh y Howell (1985); Westbrook (1987); Singh (1988)  
CLASIFICACIONES: Hirschman (1977); Day y Landon (1977); Day y Bodur (1977); Day y Ash (1979); Grainer, McEvoy 
y King (1979); Day (1980); Jacoby y Jaccard (1981); Day et al. (1981); Bearden y Teel (1983); Fornell y Westbrook (1983); 
Richins (1983a); Singh y Howell (1985); Andreasen (1985); Krapfel (1985); Bearden y Mason (1984); Bearden y Oliver 
(1985); Singh (1988, 1990a); Varela (1991); Blodgett y Granbois (1992); Davidow y Dacin (1997); Huefner y Hunt (2000) 
DETERMINANTES: Day y Landon (1976); Diamond, Ward y Faber (1976); Jacoby y Jaccard (1981); Day et al. (1981); 
Bernhardt (1981); Richins (1980, 1983a); Bearden (1983); Folkes (1984); Bearden y Mason (1994); Westbrook (1987); 
Swan y Oliver (1989); Singh (1990a); Malafi (1991); Blodgett y Granbois (1992); Blodgett, Granbois y Walters (1993); 
Broadbridge y Marshall (1995); Singh y Wilkes (1991, 1996); Davodow y Dacin (1997); Blodgett, Hill y Tax (1997); Tax, 
Bown y Chandrashekaran (1998); Stephens y Gwinner (1998); Liu (1999); Maxham III y Netemeyer (2002) 
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ENFOQUES SOBRE LA FORMACIÓN: Day y Landon (1977); Landon (1977); Gronhaug (1977); Bearden y Teel 
(1980, 1983); Oliver (1980); Oliver y Linda (1981); Churchill y Surprenant (1982); LaBarbera y Mazursky (1983); Day 
(1984); Folkes (1984); Singh y Howell (1985); Folkes, Koletsky y Graham (1987); Singh (1990a); Prakash (1991); Singh y 
Wilkes (1996); Nyer (1997a y b); Boshoff (1997); Maute y Dubé (1999); Mittal y Kamakura (2001) 
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Durante estos comienzos, Resnik y Harmon (1983) apoyan las críticas de 
Robinson (1978) a la literatura sobre el comportamiento de queja al afirmar que la 
acción de queja ha sido tratada con excesiva simplicidad, limitándose la mayoría 
de las investigaciones desarrolladas hasta entonces a conocer las diferencias de 
carácter demográfico entre los consumidores que manifiestan su queja y los que 
no lo hacen (p.e. Mason y Himes, 1973; Warland, Hermann y Willits, 1975; 
Diamond, Ward y Faber, 1976; Bernhardt, 1981). Otros trabajos se han centrado 
en obtener información sobre el porcentaje de individuos que se quejan en 
función de la naturaleza de los productos o en función del sector de actividad de 
la empresa (p.e. Diener, 1975; Diamond, Ward y Faber, 1976; Andreasen y Best, 
1977; Day y Ash, 1979), así como en el estudio de los tipos de quejas y la 
frecuencia con que se formalizan (p.e. Diener, 1975; Best y Andreasen, 1977; Day 
y Ash, 1979; Grainer, McEvoy y King, 1979; Ladinsky y Susmilch, 1983). También 
existen otras investigaciones que se han orientado hacia el análisis de los ratios de 
respuesta a las quejas por parte de las empresas (p.e. Hill y Garner, 1974; Kendall 
y Russ, 1975; Pearson, 1976), al estudio cuantitativo de los problemas resueltos 
(Diamond, Ward y Faber, 1976; Grainer, McEvoy y King, 1979) o a la medida de 
los niveles de satisfacción con las quejas (Kendall y Russ, 1975; Pearson, 1976; 
Resnik, Gnauck y Aldrich, 1977; Andreasen y Best, 1977; Kelly, 1979; TARP, 1979; 
Gilly y Gelb, 1982; Lewis, 1982). 
  
Además de la naturaleza descriptiva de las primeras investigaciones 
realizadas en materia de comportamiento de queja, la metodología empleada en 
algunos trabajos refleja limitaciones que obligan a realizar interpretaciones con 
cierta prudencia. El hecho de que los autores hayan utilizado muestras formadas 
por individuos que han efectuado sus quejas a través de canales formales 
(organismos de protección del consumidor), implica que los sujetos objeto de 
estudio no representan la población total que se queja, por lo que ello supone un 
sesgo importante a la hora de obtener resultados concluyentes. Otras 
investigaciones presentan problemas de falta de representatividad de las muestras 
y, por tanto, dificultad a la hora de generalizar los resultados (Best y Andreasen, 
1976; Day y Bodur, 1977, 1978; Andreasen y Best, 1977; Ash, 1978). 
 
Los comienzos del estudio del comportamiento de queja reflejan la ausencia 
de un marco teórico suficientemente completo que permita explicar con claridad 
su naturaleza y estructura. Pocos fueron los primeros autores que han sido 
capaces de conceptualizar y clasificar las respuestas de queja de los consumidores 
con el objetivo de desarrollar modelos que expliquen el proceso de formación del 
comportamiento de queja (Day y Landon, 1977; Day, 1980; Landon, 1980; 
Bearden y Teel, 1983; Singh, 1988). 
 
Una segunda tendencia de estudio surge a finales de los setenta y 
principios de los años ochenta, cuando comienzan a aparecer estudios que 
adquieren un matiz más cualitativo, dejando en un segundo plano el interés por la 
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descripción de los consumidores que manifiestan sus quejas (véase cuadro 10). 
Continuando con el enfoque práctico, las investigaciones inician su interés por el 
análisis de las respuestas que dan las empresas a las quejas de los consumidores 
(p.e. Kendall y Russ, 1975; Diamond, Ward y Faber, 1976; Dwyer y Dornoff, 1981; 
Etzel y Silverman, 1981; Resnik y Harmon, 1983; Fornell y Westbrook, 1984; 
Firnstahl, 1989; Hart, Heskett y Sasser, 1990; Lapidus y Pinkerton, 1995; Boshoff, 
1997), así como por las consecuencias que tiene un tratamiento adecuado de las 
quejas sobre la empresa y sobre los consumidores (p.e. Fornell y Wernerfelt, 
1987; Reichheld y Sasser, 1990; Johnston, 1995, 2001; Blodgett, Hill y Tax, 1997; 
Bowen y Johnston, 1999). En concreto, los trabajos de Dwyer y Dornoff (1981) y 
Resnik y Harmon (1983) han sido de los primeros que han examinado las dos 
posturas que intervienen cuando se da una situación insatisfactoria, empresa y 
consumidor, con el objetivo de realizar una comparación entre la respuesta que 
ofrece la organización y los deseos y expectativas de los clientes que se quejan 
respecto a los resultados de la resolución de la queja. En general, estas 
investigaciones coinciden en que los consumidores que reciben respuestas de la 
empresa a sus quejas están más satisfechos que los que no la reciben y, por 
tanto, esto repercute positivamente en los resultados de la empresa. También 
representan esta tendencia aquellas investigaciones que relacionan la satisfacción 
con la solución de la queja con las intenciones de recompra posteriores (p.e. Kelly, 
1979; Lewis, 1982; Gilly y Gelb, 1982; Gilly, 1987).  
 
A pesar de los numerosos estudios que surgieron a lo largo de los años 
setenta y principios de los ochenta en materia de comportamiento de queja, no es 
hasta finales de la década de los ochenta cuando su estudio comienza a recibir 
una atención más rigurosa (Andreasen, 1984; Day, 1984; TARP, 1986; Singh, 
1988). Las investigaciones adquieren un carácter más cualitativo y orientado más 
al progreso teórico de la literatura sobre comportamiento de queja que a la 
aplicación en las empresas, propia del enfoque práctico de las tendencias de 
estudio anteriores (véase cuadro 10). 
 
Esta última línea de investigación representa la tercera tendencia de estudio 
e incluye aquellas aportaciones que tratan de conceptualizar el comportamiento de 
queja, así como de identificar sus formas de manifestación y los determinantes 
que intervienen en su formación. Así pues, las diferentes aportaciones que fueron 
apareciendo en la literatura muestran un enfoque orientado al análisis de la 
naturaleza del comportamiento de queja (Jacoby y Jaccard, 1981). Diversas son 
las teorías que se han empleado para explicar su origen, tales como el paradigma 
clásico de la desconfirmación de expectativas (Oliver, 1980), la teoría del 
“abandono-queja-lealtad” (Hirschman, 1970), la teoría de las atribuciones (Folkes, 
1984) o la de equidad (Adams, 1965). Las investigaciones también se han 
preocupado por identificar las formas de manifestación del comportamiento de 
queja (p.e. Day y Landon, 1976; Singh, 1988) y las consecuencias posteriores 
(p.e. Singh y Howell, 1985), y todo ello a través del estudio del proceso mediante 
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el cual los consumidores alcanzan un determinado nivel de satisfacción o 
insatisfacción y la forma en que éstos tratan esos sentimientos. Por tanto, la 
preocupación de los investigadores por comprender cómo y por qué los 
consumidores insatisfechos manifiestan sus quejas ha ido creciendo a lo largo de 
las dos últimas décadas. 
 
Respecto a esta última tendencia de estudio (véase cuadro 10), las 
investigaciones de carácter cualitativo y que responden a un enfoque teórico a su 
vez responden a dos planteamientos diferentes, que Morel, Poiesz y Wilke (1997) 
denominan estudios heurísticos y estudios predictivos38. Los primeros están 
centrados en el desarrollo de modelos conceptuales y en propuestas acerca de 
determinantes del comportamiento de queja, así como de sugerencias para 
futuras investigaciones. Los más representativos son los trabajos de Day y Landon 
(1975, 1977), Day (1980), Day et al. (1981) y Jacoby y Jaccard (1981), en los que 
se proponen determinadas variables como antecedentes de las respuestas a la 
insatisfacción, pero no ofrecen resultados empíricos que permitan testar las 
relaciones. Sin embargo, planteamientos diferentes son los desarrollados por los 
estudios predictivos que incluyen investigaciones acerca de modelos conceptuales 
sobre el comportamiento de queja que son testados. Por ejemplo, los trabajos de 
Kolodinsky (1992, 1993, 1995) y Maute y Forrester (1993), ofrecen evidencias 
empíricas en relación con los efectos de ciertos determinantes sobre las 
respuestas a la insatisfacción.  
 
Dado el enfoque práctico y teórico de la literatura, el estudio de la 
naturaleza, las causas y las consecuencias del comportamiento de queja ha 
despertado el interés no sólo de los investigadores sino también de los 
responsables de marketing de las empresas y de los organismos públicos de 
protección al consumidor (p.e. Singh, 1990a). A lo largo de los años ochenta y 
noventa, muchos han sido los autores que se han preocupado por ofrecer 
enfoques alternativos para lograr un mejor entendimiento del fenómeno del 
comportamiento de queja (p.e. Folkes, 1984; Singh y Howell; 1985; Singh, 1990a; 
Boshoff, 1997; Maute y Dubé, 1999). Sobre todo en la década de los noventa, se 
han realizado diversas investigaciones para proponer y, en ocasiones, testar 
modelos que explican los antecedentes de las respuestas a la insatisfacción (p.e. 
Singh y Wilkes, 1991, 1996; Blodgett y Granbois, 1992; Blodgett, Granbois y 
Walters, 1993; Blodgett, Hill y Tax, 1997; Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998; 
Stephens y Gwinner, 1998). 
 
El enfoque teórico resulta relevante ya que la literatura sobre el 
comportamiento de queja se caracteriza por estar inundada de múltiples 
                                                          
38 Estos dos grupos de estudios no figuran en el cuadro 10, ya que se ha optado por clasificar la tercera tendencia de 
estudio en las áreas de interés que aparecen en dicho cuadro, con el fin de respetar el mismo criterio empleado en las otras 
dos tendencias. 
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desacuerdos y cuestiones sin resolver que dificultan la unificación de 
conceptualizaciones y procesos empíricos de las investigaciones (Morel, Poiesz y 
Wilke, 1997). Desde la década de los ochenta, diversos autores vienen 
describiendo la literatura sobre el comportamiento de queja como “fragmentada” 
(Richins, 1979; Day, 1984; Strahle y Day, 1985; Bolton y Bronkhorst, 1995). De 
hecho, las inquietudes de algunos autores de la década de los setenta en relación 
con la necesidad de una teoría útil para entender el comportamiento de queja 
(Day y Landon, 1975; Krishnan y Valle, 1979), continuan reflejándose en los 
planteamientos de trabajos más recientes. Por ejemplo, Kolodinsky y Aleong 
(1990:61) afirman que se necesita un modelo global que permita predecir el 
comportamiento de queja. También, Maute y Forrester (1993:219) señalan que 
existen cuestiones sin resolver relativas a definiciones y taxonomías en un cuerpo 
de investigación que no destaca por ser teórico ni empírico. Por su parte, Morel, 
Poiesz y Wilke (1997:464) apoya estas limitaciones al indicar que la literatura 
sobre comportamiento de queja se caracteriza por tener variaciones conceptuales 
y metodológicas. 
 
Además de las limitaciones relativas a las diferentes fases que ha 
atravesado el estudio del comportamiento de queja, se pueden señalar otras 
críticas de carácter general que afectan al conjunto de la literatura y justifican la 
ausencia de un cuerpo teórico consolidado. Por una parte, se puede detectar una 
cierta tendencia en las investigaciones y, en especial, en aquellas que se han 
elaborado hasta la década de los noventa, en recopilar datos y aportaciones de 
otros, en lugar de testar hipótesis y crear teorías propias (Singh, 1990a). Según 
Morel, Poiesz y Wilke (1997), este planteamiento es propio de los estudios 
heurísticos (Day y Landon, 1975, 1977; Day, 1980; Day et al. 1981; Jacoby y 
Jaccard, 1981). Esto sugiere la necesidad de aumentar la investigación teórica y 
empírica pero enfocada a profundizar en el origen y las consecuencias de la 
insatisfacción, y no tanto en la descripción de conceptos, fenómenos y respuestas 
de los consumidores relacionados con la compra y/o consumo. 
 
Por otra parte, la literatura contiene múltiples conceptualizaciones 
simplistas sobre el comportamiento de queja (Gronhaug y Zaltman, 1981), que 
consideran que su interés se limita al estudio del acto de la queja. Sin embargo, 
algunas aportaciones de la década de los ochenta ya comienzan a adquirir un 
matiz más amplio al reconocer explícitamente que la naturaleza del 
comportamiento de queja es multidimensional, ya que incluye las diferentes 
respuestas que puede dar un consumidor insatisfecho, tales como la expresión de 
la queja, el cambio de producto, servicio, marca o proveedor y la difusión de la 
experiencia al entorno cercano al individuo (Richins, 1983a). 
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2. CONCEPTO DE COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL 
CONSUMIDOR. 
 
La literatura ofrece diferentes conceptualizaciones de comportamiento de 
queja y su análisis permite diferenciar aquellas que hacen referencia a la propia 
acción de queja como una manifestación de la insatisfacción (Jacoby y Jaccard, 
1981; Westbrook, 1987), y aquellas que aportan definiciones de carácter más 
general, al incluir en el concepto de comportamiento de queja todas las 
respuestas que el individuo puede tener ante una experiencia insatisfactoria (Day, 
1980; Day et al., 1981; Bearden y Teel, 1983; Krapfel, 1985; Singh, 1988, 1990a). 
 
Para facilitar la comprensión del significado del comportamiento de queja, 
algunos autores han optado por emplear el término “respuestas a la 
insatisfacción”, en vez de “comportamiento de queja”, por considerar que el 
segundo hace referencia sólo a la acción de queja y a respuestas únicamente de 
carácter comportamental (Singh, 1988, 1990a). La literatura escrita en castellano 
utiliza en ocasiones el término “comportamiento del consumidor ante la 
insatisfacción (CCAI)” (Varela, 1992). Sin embargo, la mayoría de los 
investigadores emplea indistintamente los dos términos, respuestas a la 
insatisfacción y comportamiento de queja, para referirse al conjunto de respuestas 
que tiene un individuo insatisfecho. Por tanto, siguiendo la misma línea general, 
en ese trabajo se va a tratar el constructo “comportamiento de queja” como una 
variable multidimensional, utilizándose, por tanto, como sinónimo de las 
respuestas a la insatisfacción. 
 
 La revisión de las diferentes aportaciones permite afirmar que existe cierto 
acuerdo en determinadas cuestiones sobre su definición que ayudan a 
comprender mejor este fenómeno, así como sus determinantes e implicaciones 
posteriores (véase cuadro 11). 
 
CUADRO 11: Definiciones de comportamiento de queja del consumidor. 
AUTOR DEFINICIÓN 
Day et al. (1981:87) El comportamiento de queja o acción de queja incluye un conjunto de reacciones del 
consumidor ante una experiencia insatisfactoria. 
Krapfel (1985: 348) El comportamiento de queja  es el plan de acción de un consumidor en respuesta a 
una experiencia insatisfactoria. 
Singh y Howell 
(1985:43) 
El comportamiento de queja es el conjunto de respuestas comportamentales y no 
comportamentales que implican una comunicación negativa que es consecuencia de la 
insatisfacción percibida con un episodio de compra. 
Westbrook 
(1987:260) 
El comportamiento de queja es un conjunto de comunicaciones iniciadas por el 
consumidor hacia el fabricante, los intermediarios o instituciones públicas para 
solucionar los problemas derivados de la compra o uso de un producto en una 
determinada transacción. 
Singh (1988:94) El comportamiento de queja es un conjunto de respuestas múltiples 
(comportamentales y no comportamentales) que pueden haber sido producidas por la 
insatisfacción percibida con un episodio de compra. 
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En primer lugar, el comportamiento de queja es entendido como el 
resultado de las emociones desencadenadas por la insatisfacción percibida por el 
individuo (Landon, 1980; Day, 1984; Singh y Howell, 1985). Por su parte, Krapfel 
(1985), que utiliza el concepto de “estrategia de queja” para conceptuar el 
comportamiento de queja, entiende que se trata de un juicio cognitivo, porque 
recoge las respuestas a la insatisfacción que son el resultado de una valoración 
premeditada del consumidor. 
 
Estos enfoques, tanto afectivos como cognitivos, implican que las 
respuestas de los consumidores que no se derivan de la percepción de 
insatisfacción de una experiencia de compra y/o consumo, no pueden ser 
calificadas dentro del constructo de comportamiento de queja. Sin embargo, 
Jacoby y Jaccard (1981) señalan que los clientes que ven cumplidas o superadas 
sus expectativas con el producto adquirido también pueden desarrollar 
comportamientos de queja. Por tanto, cuando los consumidores tienen gran 
predisposición a la queja, o perciben defectos en el producto no verificables 
objetivamente, o persiguen beneficiarse, ayudar a la empresa o mejorar el 
bienestar de los demás, o también se encuentran en la zona de tolerancia o 
indiferencia, constituyen experiencias que pueden ser satisfactorias y, sin 
embargo, conducir a una conducta de queja. Además, algunos autores coinciden 
en que la satisfacción o la insatisfacción no es una condición necesaria para que 
aparezca la queja, argumentando que en ciertas situaciones no se necesita una 
experiencia de compra y/o consumo para manifestar una queja, sino simplemente 
el conocimiento de las experiencias insatisfactorias de los demás (Jacoby y 
Jaccard, 1981; Oliver, 1987). 
 
En segundo lugar, generalmente se ha considerado que el comportamiento 
de queja incluye dos categorías de respuestas, comportamentales y no 
comportamentales. Day (1980) señala que es un proceso que comienza cuando el 
consumidor evalúa una experiencia de consumo cuyo resultado es insatisfactorio y 
termina cuando desarrolla respuestas comportamentales y no comportamentales. 
Las primeras se refieren a cualquier acción que suponga una expresión física de la 
insatisfacción (Landon, 1980), ya sea dirigida al fabricante o empresa de servicios, 
a terceras partes como organismos de protección del consumidor o medidas 
legales, o manifestaciones del descontento a otras personas en forma de 
comentarios boca-oreja (Day, 1984; Richins, 1983a). De hecho, la 
conceptualización del comportamiento de queja como una acción orientada al 
proveedor es entendida por numerosos investigadores como demasiado limitada 
(Best y Andreasen, 1977; Day y Ash, 1979; Day et al., 1981; Richins, 1983a; 
Singh, 1988, 1990a; Singh y Wilkes, 1996). Además, las respuestas 
comportamentales también incluyen conductas de cambio de producto, servicio, 
marca o proveedor, y se consideran también alternativas que tiene el consumidor 
insatisfecho de consecuencias serias para la empresa. Sin embargo, las respuestas 
no comportamentales constituyen reacciones que desarrolla el consumidor cuando 
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olvida su insatisfacción y no hace nada, no existiendo manifestación a través de 
ningún comportamiento explícito. En este grupo, se pueden incluir los cambios de 
actitudes o de imagen del producto, servicio, marca o empresa. 
 
Por lo tanto, dado que los individuos pueden tener tanto respuestas 
comportamentales como no comportamentales ante una misma experiencia 
insatisfactoria, es necesario incluir estas últimas para comprender mejor el 
concepto y los determinantes del comportamiento de queja (Krapfel, 1985; Singh, 
1988, 1990a). Sin embargo, la literatura sobre comportamiento de queja tiende a 
investigar cuestiones relacionadas con las respuestas a la insatisfacción de tipo 
comportamental. Siguiendo esta tendencia, este trabajo también se centra en el 
estudio de este tipo de las consecuencias. 
 
Como muestran las conceptualizaciones del cuadro 11, algunos autores 
entienden que el comportamiento de queja se refiere a la transmisión de la 
insatisfacción al proveedor del producto o servicio, o a terceras partes (Westbrook, 
1987). De hecho, en algunas investigaciones empíricas, se utilizan para 
operativizar este fenómeno medidas unidimensionales basadas en un solo item 
(Bearden y Teel, 1983; Oliver, 1986). Sin embargo, la investigación sobre 
insatisfacción y comportamiento de queja tiende a considerar que dicho 
comportamiento no se refiere únicamente al acto de queja en sentido estricto, 
sino que se interpreta a través de un enfoque más amplio, incluyendo el conjunto 
de respuestas que puede tener el consumidor después de una experiencia 
insatisfactoria. 
 
Aunque en la definición de Westbrook (1987), el comportamiento de queja 
se limita a la comunicación de la insatisfacción del consumidor al fabricante, a la 
empresa de servicios o a organismos públicos para dar solución a los problemas 
causados en la experiencia de compra y/o consumo, este autor también reconoce 
que la literatura entiende que el comportamiento de queja comprende cualquier 
consecuencia de los juicios de insatisfacción del consumidor (Bearden y Teel, 
1983; Richins, 1983a). Incluso, Krapfel (1985) entiende que la “estrategia de 
queja” es el plan de acción que desarrolla el consumidor en respuesta a una 
experiencia insatisfactoria, por lo que no está restringido únicamente al acto de la 
queja. Por su parte, Halstead y Page (1992:2) entiende que el análisis del 
comportamiento de queja en sentido estricto no recoge completamente toda la 
extensión del estudio de la insatisfacción del consumidor. Este enfoque 
multidimensional es compartido por la mayoría de los autores, y ello se refleja en 
el diseño de investigaciones empíricas que utilizan múltiples items para medir las 
diferentes respuestas a la insatisfacción (Singh, 1988; Singh y Wilkes, 1996; Liu y 
McClure, 2001). 
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3. FORMAS DE MANIFESTACIÓN DEL COMPORTAMIENTO DE 
QUEJA DEL CONSUMIDOR. 
 
 En este apartado, se aborda el estudio de las principales clasificaciones de 
comportamientos de queja que aporta la literatura. Para ello, se presentan dos 
grupos de tipologías, que se corresponden con los dos subapartados que siguen. 
En el primero, se realiza un análisis de las taxonomías más relevantes sobre los 
tipos de respuestas a la insatisfacción, mientras que en el segundo, se muestran 
estilos de respuestas de acuerdo con las características de los consumidores. Así 
como el primer grupo hace referencia a la consecuencia de la insatisfacción, el 
segundo se centra en la descripción del perfil del individuo insatisfecho en función 
del tipo de respuesta que desarrolla. 
 
3.1. TIPOLOGÍAS DE COMPORTAMIENTOS DE QUEJA DEL 
CONSUMIDOR. 
 
Como se ha comentado, a pesar de que algunas investigaciones sobre 
insatisfacción han estado fundamentalmente orientadas al estudio del acto de 
queja como la respuesta más importante que tiene un cliente insatisfecho, muchos 
trabajos ponen de manifiesto que tanto la satisfacción como la insatisfacción del 
consumidor provocan otras múltiples respuestas comportamentales y no 
comportamentales diferentes a la queja (Day et al., 1981; Jacoby y Jaccard, 1981; 
Day, 1983). De hecho, el trabajo de Day et al. (1981) revela que la manifestación 
de la queja no es ni la categoría de respuesta más frecuente ante situaciones 
insatisfactorias, ni la más peligrosa para los beneficios de la empresa. Además, 
algunos autores consideran las diferentes respuestas a la insatisfacción como 
diferentes comportamientos de queja del consumidor, conceptualizando y 
clasificando este fenómeno a través de un conjunto de respuestas 
desencadenadas por la insatisfacción de una experiencia de compra y/o consumo 
(Day y Landon, 1977; Day et al., 1981; Singh, 1988; Varela, 1991). 
 
La literatura ofrece diferentes formas de clasificar las respuestas a la 
insatisfacción. Según Hunt (1983:335) una clasificación de comportamiento de 
queja debe especificar adecuadamente cada fenómeno, establecer el criterio de 
clasificación, aportar categorías de respuestas mutuamente excluyentes, y ser útil. 
Así, en el cuadro 12 se muestran las aportaciones más relevantes sobre las 
posibles respuestas a la insatisfacción o comportamientos de queja, así como los 
criterios que se han empleado para identificar cada una de ellas. Tal y como se ha 
justificado anteriormente, la mayoría de los investigadores entiende que el 
conjunto de respuestas que un individuo puede tener ante una experiencia 
insatisfacción se incluyen bajo el concepto de comportamiento de queja (Day et 
al., 1981; Singh, 1988). Dado que este sentido genérico de interpretación de la 
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queja es el más utilizado en la literatura, es el enfoque que se ha empleado para 
recopilar las principales tipologías de comportamiento de queja. 
 
Como demuestran muchos investigadores (véase cuadro 12), las reacciones 
que los consumidores tienen ante experiencias insatisfactorias pueden ser muy 
diversas, y varían desde respuestas comportamentales hasta no 
comportamentales. En general, las opciones más comunes que emplean los 
individuos son de carácter comportamental y se centran en la búsqueda de una 
solución mediante la manifestación de una queja, la difusión de comentarios boca-
oreja negativos, cambio de marca o proveedor39 y el contacto con terceras partes 
(Blodgett, Hill y Tax, 1997). También hay algunos autores que incluyen la opción 
del silencio como una posible respuesta a la insatisfacción de tipo no 
comportamental que debe ser considerada por sus repercusiones a largo plazo en 
la empresa (Day y Landon, 1977; Day et al., 1981; Singh, 1988). 
 
CUADRO 12: Revisión de las principales clasificaciones de comportamientos de queja. 
AUTORES CRITERIO RESPUESTAS 
ABANDONO: Conducta de cambio 
EXPRESIÓN: Queja y comentarios boca-oreja negativos 
Hischman (1970) Influencia sobre 
la empresa 
LEALTAD: Silencio/olvido 
RESPUESTAS DIRECTAS: Quejas al establecimiento o al fabricante y 
conducta de cambio 
Day y Bodur 
(1977); Valle y 
Krishnan (1978); 
Day y Ash (1979); 
Fornell y 
Westbrook 
(1983); Singh y 
Howell (1985) 
Destinatario de 
la insatisfacción 
RESPUESTAS A TERCERAS PARTES: Quejas a organizaciones de 
consumidores y a organismos de protección al consumidor, acciones 
legales y comentarios boca-oreja negativos (quejas a amigos y 
familiares) 
ACCIONES PÚBLICAS: Búsqueda de solución en el fabricante o 
empresa de servicios, quejas a organizaciones de consumidores y 
acciones legales  
ACCIONES PRIVADAS: Comentarios boca-oreja negativos y cambio de 
fabricante o empresa de servicios 
Day y Landon 
(1977); Bearden y 
Teel (1983); 
Bearden y Mason 
(1984); Varela 
(1991) 
Grado de 
actuación del 
consumidor 
NO ACCIÓN: Silencio/olvido 
BÚSQUEDA DE SOLUCIÓN: Quejas al fabricante o empresa de servicios 
y acciones legales 
BOICOTEO INDIRECTO: Comentarios boca-oreja negativos 
Day (1980, 1981, 
1984) 
Objetivos 
perseguidos 
BOICOTEO PERSONAL: Cambio de producto, servicio, marca, o 
empresa 
ACCIONES PRIVADAS: Silencio/olvido, cambio de producto, servicio, 
marca o establecimiento y comentarios boca-oreja negativos 
Day et al. (1981) Grado de 
difusión de la 
insatisfacción ACCIONES PÚBLICAS: Quejas al establecimiento, fabricante, a terceras 
partes y acciones legales 
NO ACCIÓN: Silencio/olvido Krapfel (1985) Grado de 
actuación del 
consumidor 
ACCIÓN: Acción privada (cambio de producto o servicio, o de 
proveedor), comentarios boca-oreja negativos y queja  
                                                          
39 Blodgett y Granbois (1992) destacan la diferencia entre cambio de producto o marca y cambio de proveedor. Dado que 
un mismo fabricante o empresa de servicios puede ofrecer diferentes tipos de productos, servicios o marcas, el cambio de 
producto o marca no implica necesariamente un cambio de empresa proveedora. Por tanto, el cambio de producto o marca 
dentro del mismo proveedor es menos perjudicial que el cambio o abandono de empresa. 
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REPETICIÓN O NO DE COMPRA: Comportamiento de cambio 
ACCIÓN DE QUEJA: Comportamiento de queja 
Richins (1983a, 
1987) 
Objetivos 
perseguidos 
DIFUSIÓN: Comentarios boca-oreja negativos 
RESPUESTAS DE QUEJA: Búsqueda de solución en el fabricante o 
empresa de servicios y no acción 
RESPUESTAS PRIVADAS: Comentarios boca-oreja negativos y cambio 
de producto, servicio, o empresa 
Singh (1988, 
1990a) 
Grado de 
implicación en 
el intercambio y 
tipo de 
destinatario RESPUESTAS A TERCERAS PARTES: Quejas a organismos de 
protección al consumidor, a medios de comunicación y acciones 
legales 
ABANDONO: Conducta de cambio 
DIFUSIÓN: Comentarios boca-oreja negativos 
QUEJAS: Quejas al establecimiento y al fabricante 
Singh y Pandya 
(1991) 
Tipo de 
destinatario 
QUEJAS A TERCERAS PARTES: Quejas a organismos de protección al 
consumidor, a medios de comunicación y acciones legales 
BÚSQUEDA DE SOLUCIÓN: Quejas a la empresa (disculpa, cambio, 
devolución o reparación) 
DIFUSIÓN: Comentarios boca-oreja negativos 
ABANDONO: Cambio de empresa 
Blodgett y 
Granbois (1992) 
Daño a la 
empresa 
QUEJAS A TERCERAS PARTES: Quejas a organismos de protección al 
consumidor, a medios de comunicación y acciones legales 
ABANDONO: Conducta de cambio 
QUEJA: Quejas al fabricante o empresa de servicios, a terceras partes 
y comentarios boca-oreja negativos 
Maute y Forrester 
(1993) 
Grado de 
actuación del 
consumidor 
NO ACCIÓN: Silencio 
ENTORNO INFORMAL E IMPLICADO EN LA TRANSACCIÓN: Conducta 
de cambio 
ENTORNO INFORMAL Y AJENO A LA TRANSACCIÓN: Comentarios 
boca-oreja negativos 
ENTORNO FORMAL E IMPLICADO EN LA TRANSACCIÓN: Quejas a la 
empresa 
Davidow y Dacin 
(1997) 
Grado de 
implicación en 
el intercambio y 
tipo de 
destinatario 
ENTORNO FORMAL Y AJENO A LA TRANSACCIÓN 
Quejas a organismos de protección al consumidor, a medios de 
comunicación y acciones legales 
LEALTAD: Silencio/olvido 
QUEJA: Quejas a la empresa, comentarios boca-oreja negativos a 
otros consumidores, advertencias a otros consumidores y quejas a 
terceras partes 
ABANDONO: Abandono a corto plazo y a largo plazo 
Huefner y Hunt 
(2000); Huefner 
et al. (2002)  
Daño a la 
empresa 
VENGANZA: Molestias a la empresa, desorden o lío, robos, 
comentarios boca-oreja para dañar a la empresa, vandalismo y 
agresión física 
RESPUESTAS COMPORTAMENTALES PÚBLICAS: Quejas al 
establecimiento, al fabricante, a organismos de protección al 
consumidor y acciones legales 
RESPUESTAS COMPORTAMENTALES PRIVADAS: Comentarios boca-
oreja negativos y conducta de cambio 
Crié (2001) Grado de 
difusión de la 
insatisfacción y 
grado de 
actuación del 
consumidor RESPUESTAS NO COMPORTAMENTALES: Ausencia de acción (cambio o 
no de actitud) y olvido o perdón 
 
Uno de los primeros trabajos realizados sobre las consecuencias de la 
insatisfacción es el desarrollado por Hirschman (1970), que con la teoría del 
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“abandono-queja-lealtad” (EVL) (Exit-Voice-Loyalty Theory), ha creado un marco 
teórico básico para explicar cualquier tipo de comportamiento funcional desde una 
perspectiva económica. Aunque tiene aplicación en el ámbito político, económico, 
social, personal y organizacional (Laver, 1976; Rusbult, Zembrodt y Gunn, 1982; 
Spencer, 1986; Rusbult, Johnson y Morrow, 1986; Hill, 1991), en el contexto de la 
insatisfacción del consumidor (Andreasen, 1985; Singh, 1990a), es un modelo de 
referencia que ha ido ampliándose en posteriores investigaciones orientadas al 
estudio de las respuestas que se incluyen bajo el concepto de comportamiento de 
queja. Aunque se trata de un planteamiento simplista, no sólo identifica las 
posibles respuestas a la insatisfacción, sino también explica el origen de las 
mismas a través de diferentes determinantes relativos a las características del 
sector de actividad en cuestión y a las variables que identifican al individuo (véase 
figura 13). Así pues, los factores más importantes que condicionan el 
comportamiento de queja son, por una parte, el nivel de competencia del 
mercado, ya que ello determina la variedad de oferta disponible y, por otra parte, 
la percepción de la utilidad de la queja, la percepción de la probabilidad de éxito 
de la misma y el grado de conocimiento e información del individuo. 
 
FIGURA 13: Modelo propuesto por Hirschman (1970) (Singh, 1990a:2). 
 
 
 
 
 
 
RESPUESTAS A LA 
INSATISFACCIÓN: 
• Salida o abandono 
• Expresión o queja 
• Lealtad 
CARACTERÍSTICAS DEL INDIVIDUO: 
• Percepción de la probabilidad de éxito 
• Percepción de la utilidad 
• Conocimiento e información 
CARACTERÍSTICAS 
DEL SECTOR: 
• Nivel de competencia 
 
Según este autor, las empresas descubren las causas que provocan la 
insatisfacción con sus productos y servicios a través de dos mecanismos de 
retroalimentación: el abandono de los clientes y la expresión de la queja. Sin 
embargo, dado el enfoque multidimensional de esta teoría, las consecuencias de 
la insatisfacción incluyen diversas reacciones que pueden clasificarse en tres 
grupos: salida o abandono (exit), expresión o queja (voice) y lealtad (loyal y) 
(Hirschman, 1970). 
t
 
 
La primera opción se produce cuando el individuo se separa de la causa de
la insatisfacción (Hirschman, 1970:29). Es una respuesta activa y destructiva (Crié, 
2001). Consiste en terminar la relación de intercambio, e implica dejar de 
comprar, cambiando o disminuyendo el nivel de consumo o uso del producto o 
servicio, o en el establecimiento comercial en futuras compras. Este tipo de 
respuesta es perjudicial para la empresa, porque ésta desconoce el origen de la 
insatisfacción de su cliente. Además, conlleva un cierto coste para el individuo, ya 
que supone un esfuerzo en la búsqueda de alternativas y un riesgo de cambio, por 
lo que en ocasiones es la última opción después de optar por la queja y quedar 
insatisfecho con la resolución de la misma. A diferencia de la opción de queja, la 
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respuesta de abandono representa una señal para la empresa de que algo 
funciona mal, pero no aporta información sobre la naturaleza de los problemas o 
errores que está cometiendo. 
 
En cuanto a la opción de queja, Hirschman (1970:30) señala que con esta 
respuesta el consumidor persigue cambiar las políticas y los métodos de la 
empresa proveedora, es decir, la manifestación de la insatisfacción a través de la 
queja tiene una perspectiva proactiva, porque refleja un intento y una motivación 
por parte del individuo de solucionar el problema. Se trata de la respuesta 
constructiva y más deseable para la empresa, porque permite de forma inmediata 
detectar el problema causante de la insatisfacción para corregirlo, y porque ayuda 
a mejorar los niveles de calidad y conseguir la fidelidad de los consumidores. Esta 
respuesta se manifiesta o bien presentando una queja a la empresa responsable, 
o bien a cualquier persona ajena a la experiencia de compra. Por tanto, esto 
sugiere que se está incluyendo también la acción de queja a terceras partes y los 
comentarios boca-oreja, respuestas que no aportan los beneficios antes citados. 
 
Y por último, la ausencia de abandono y de queja viene representado por la 
opción de lealtad, que indica una respuesta pasiva y constructiva porque el 
consumidor seguirá realizando la misma compra confiando en que la situación 
mejore, aunque no significa que tenga sentimientos positivos hacia la empresa, 
producto o servicio. En este caso, el consumidor sufre en silencio confiando en 
que las cosas mejoren (Hirschman, 1970:38). 
 
El concepto de lealtad que utiliza Hirschman no es exactamente el 
significado que habitualmente se le atribuye. Según el análisis que Huefner y Hunt 
(1994) realizan sobre el modelo de Hirschman (1970), el término lealtad significa 
no abandonar la empresa. Bajo este planteamiento, la fidelidad del consumidor no 
sólo puede entenderse como una respuesta a la insatisfacción, sino también como 
un condicionante del comportamiento posterior a la experiencia. Los individuos 
descontentos con un determinado producto o servicio que son fieles a la marca o 
a la empresa que lo comercializa pueden desarrollar comportamientos de 
expresión de la queja, aún sabiendo de la existencia de una oferta mejor en el 
mercado. Dada la lealtad que sienten hacia esa compañía en cuestión, suelen 
desarrollar ese tipo de respuesta a su insatisfacción con el objetivo de ofrecer la 
posibilidad de mejora de la calidad a la empresa (Hirschman, 1970). Por tanto, es 
menos probable que los consumidores fieles utilicen la opción del “abandono” o 
que realicen comentarios boca-oreja negativos, debido al apego psicológico que 
sienten hacia la empresa (Blodgett y Granbois, 1992:96). Por su parte, Davidow y 
Dacin (1997) apuntan que la opción de lealtad de Hirschman (1970) es 
comparable con la respuesta de “no acción” que se incluye en la categoría de 
respuestas de queja de la taxonomía de Singh (1988). 
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Según Hirschman, estas tres opciones no son mutuamente excluyentes, por 
lo que los individuos pueden utilizar diferentes respuestas ante una misma 
situación insatisfactoria. Este enfoque dinámico del comportamiento de queja será 
apoyado posteriormente por diferentes investigadores (Singh, 1990a; Blodgett, 
Granbois y Walters, 1993; Halstead, 2002). 
 
Esta teoría ha supuesto un punto de partida en el desarrollo de 
investigaciones que persiguen profundizar en el estudio del comportamiento de 
queja y de sus determinantes. Algunos autores defensores de esta teoría destacan 
que numerosas investigaciones han utilizado este planteamiento (Andreasen, 
1984; Krapfel, 1985). Por ejemplo, Huefner y Hunt (1994) afirman que en los 
volúmenes 3, 4 y 5 de Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and 
Complaining Behavior, el modelo de Hirschman había sido citado en el 16% de los 
artículos. A pesar de que diversos trabajos han aplicado sus bases teóricas 
(Folkes, 1985; Fornell y Wernerfelt, 1987; Maute y Forrester, 1993) para analizar 
la validez y utilidad de este modelo, determinados autores reconocen que no ha 
sido ampliamente aceptado en la investigación sobre comportamiento de queja 
debido a la simplicidad de los determinantes (Singh, 1990a). 
 
Partiendo de la teoría de Hirschman (1970), han ido surgiendo otras formas 
de clasificar las respuestas a la insatisfacción. Como se puede comprobar en el 
cuadro 12, los autores identifican los comportamientos de queja en función de 
diferentes criterios, ya sea de acuerdo con la actuación o no del individuo (Day y 
Landon, 1977; Bearden y Teel, 1983; Bearden y Mason, 1984; Krapfel, 1985; 
Varela, 1991; Maute y Forrester, 1993; Crié, 2001), los objetivos que se persiguen 
ante una situación insatisfactoria (Day, 1980, 1984; Richins, 1983a, 1987), el 
grado de difusión de la insatisfacción (Day et al., 1981; Crié, 2001), el destinatario 
de la misma (Day y Bodur, 1977; Valle y Krishnan, 1978; Day y Ash, 1979; Fornell 
y Westbrook, 1983; Singh y Howell, 1985; Singh, 1988, 1990a; Singh y Pandya, 
1991; Davidow y Dacin, 1997), los efectos perjudiciales o beneficiosos que pueden 
tener las respuestas del consumidor sobre la empresa (Hirschman, 1970; Blodgett 
y Granbois, 1992; Huefner y Hunt, 2000; Huefner et al., 2002), o el grado de 
implicación del consumidor en el intercambio (Singh, 1988, 1990a; Davidow y 
Dacin, 1997). En relación con este último criterio, Huefner, basado en el enfoque 
del modelo de Hirschman (1970), realiza diferentes estudios para evaluar la 
venganza como una respuesta que complementa el comportamiento de abandono, 
queja y lealtad (Huefner y Hunt, 1994, 2000; Huefner et al, 2002)40. 
 
La propuesta de tipología de Singh y Howell (1985) diferencia las 
respuestas a la insatisfacción a partir de la combinación entre acción/no acción, 
                                                          
40 En el estudio de Huefner et al. (2002) se confirma la existencia de seis tipos de respuestas de venganza (Huefner y Hunt, 
1994; Huefner y Hunt, 2000): molestias (cambiar el orden de los productos, estropear envases, etc.), desorden (tirar los 
productos al suelo, “montar un pollo” en la empresa, etc.), robos (pequeños hurtos), comentarios boca-oreja negativos (con 
el objetivo de dañar la imagen de la empresa), vandalismo (destrucción o daños en la empresa) y agresión física (ataque a 
los empleados). 
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respuestas públicas/privadas, búsqueda de solución/cambio de producto, servicio 
o proveedor y respuestas directas/terceras partes (véase cuadro 13). Esta 
clasificación recoge las aportaciones de Day y Bodur (1977), Valle y Krishnan 
(1978), Day y Ash (1979) y Fornell y Westbrook (1983), y por ello figura en el 
cuadro 12 de forma sintética con el fin de homogeneizar la presentación de las 
tipologías propuestas en la literatura. 
 
CUADRO 13: Clasificación de comportamientos de queja de Singh y Howell (1985). 
  ACCIONES PÚBLICAS Y FORMALES ACCIONES PRIVADAS E INFORMALES
DIRECTAS Quejas al fabricante o empresa de 
servicios 
 
Incidente secundario: Comunicación al 
fabricante o empresa de servicios (sin 
coste ni esfuerzo) 
B
Ú
SQ
U
ED
A
 
D
E 
SO
LU
C
IÓ
N
 
TERCERAS 
PARTES 
Acciones legales, intervención de 
organizaciones de consumidores u 
organismos públicos 
Búsqueda de ayuda en amigos y 
familiares 
DIRECTAS Cambiar de producto/servicio pero 
manteniendo el mismo fabricante o 
empresa de servicios 
Cambiar la compra a otro fabricante o 
empresa de servicios 
C
A
M
B
IO
 
D
E 
C
O
M
P
R
A
 
TERCERAS 
PARTES 
Quejas organizaciones de consumidores 
u organismos públicos 
Comentarios boca-oreja a amigos y 
familiares 
 
Una de las clasificaciones que mayor repercusión ha tenido en la literatura 
sobre comportamiento de queja es la taxonomía de Singh (1988), en la que se 
identifican tres categorías de respuestas que a su vez se manifiestan a través de 
diferentes comportamientos (véase cuadro 14). Algunos autores aportan 
evidencias empíricas que demuestran la validez convergente y discriminante de 
esta clasificación (Prakash, 1991; Slama y Williams, 1991). También ha sido 
empleada por diferentes autores para realizar propuestas de clasificación de 
comportamientos de queja (Singh, 1990a; Singh y Pandya, 1991), y para explicar 
la formación de las respuestas a la insatisfacción midiendo la influencia de 
determinadas variables (Singh, 1990a; Singh y Wilkes, 1996; Liu y McClure, 2001). 
 
CUADRO 14: Taxonomía de comportamientos de queja de Singh (1988). 
 ENTORNO EXTERNO (FORMAL) ENTORNO INTERNO (INFORMAL) 
AJENO A LA 
TRANSACCIÓN 
Respuestas a terceras partes 
(organizaciones de consumidores, medios 
de comunicación y acciones legales) 
Respuestas privadas (comentarios 
boca-oreja negativos y conducta de 
cambio) 
IMPLICADO EN LA 
TRANSACCIÓN 
Respuestas de queja (al fabricante o 
empresa de servicios, y no acción) 
 
 
Según esta taxonomía de Singh (1988), las respuestas de queja (voice 
responses) incluyen la manifestación de la insatisfacción al entorno externo del 
individuo pero implicado en la situación problemática, ya sea al fabricante o 
empresa de servicios. También engloba la ausencia de acción porque refleja un 
cierto sentimiento hacia el proveedor, sin embargo, es un tipo de respuesta que 
otros autores la excluyen del grupo de respuestas públicas (Bearden y Mason, 
1984, Krapfel, 1985; Varela, 1991). Las respuestas privadas (private responses) 
reflejan acciones dirigidas al entorno social del individuo pero no relacionado con 
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el intercambio, y se pueden traducir en comentarios boca-oreja a amigos o 
familiares o a través de una conducta de cambio. Y las respuestas a terceras 
partes (thi d party responses) pueden ser tanto las quejas presentadas a 
organizaciones de consumidores o medios de comunicación, como las acciones de 
tipo legal para solucionar la insatisfacción, por lo que son respuestas orientadas al 
entorno externo del individuo y ajeno a la relación de intercambio. 
r
 
La clasificación de Singh (1988) queda representada en el cuadro 14 donde 
se pueden identificar las respuestas en función del tipo de destinatario, 
atendiendo a dos criterios: según su relación con la transacción y según su grado 
de formalidad con el consumidor. De acuerdo con el primer criterio, se encuentran 
las respuestas que se dirigen a personas o empresas ajenas a la relación de 
intercambio (respuestas privadas y respuestas a terceras partes), y aquellas que 
incluyen acciones orientadas hacia la parte implicada en el intercambio 
(respuestas de queja). Y de acuerdo con el segundo criterio, se identifican 
acciones orientadas hacia el círculo social o informal del individuo (respuestas 
privadas) o hacia su círculo externo o formal (respuestas de queja y a terceras 
partes). Según esta clasificación, la casilla vacía no especifica ningún 
comportamiento de queja (Hunt, 1983). 
 
 Davidow y Dacin (1997) critican la clasificación de Singh (1988) ya que la 
categoría de respuestas privadas incluye acciones que pueden tener impactos muy 
diferentes sobre la empresa. Según estos autores el hecho de incluir los 
comentarios boca-oreja y la conducta de cambio en una misma categoría puede 
presentar problemas a un nivel práctico, porque los comentarios suponen la 
pérdida de varios clientes y la conducta de cambio implica el abandono de uno 
sólo. Partiendo de este planteamiento, proponen una clasificación que completa la 
celda vacía de la clasificación de Singh (1988), identificando cuatro grupos de 
respuestas a la insatisfacción (véase cuadro 15). De esta forma, la conducta de 
cambio correspondiente a las respuestas privadas de Singh (1988) constituye una 
categoría de respuesta independiente que representa una respuesta informal y 
dirigida a una parte implicada en el intercambio. 
 
CUADRO 15: Taxonomía de comportamientos de queja de Davidow y Dacin (1997). 
 ENTORNO EXTERNO (FORMAL) ENTORNO INTERNO (INFORMAL) 
AJENO A LA 
TRANSACCIÓN 
Respuestas a terceras partes 
(organizaciones de consumidores, medios 
de comunicación y acciones legales) 
Comentarios boca-oreja negativos 
IMPLICADO EN LA 
TRANSACCIÓN 
Respuestas de queja (al fabricante o 
empresa de servicios, y no acción) 
Conducta de cambio 
 
Una de las tipologías más recientes de la literatura sobre comportamiento 
de queja es la propuesta por Crié (2001), quien diferencia las respuestas a la 
insatisfacción a partir de la combinación de dos dimensiones: grado de publicidad 
o difusión de la insatisfacción (que da lugar a las respuestas privadas y públicas) y 
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grado de actuación del consumidor (que incluye las respuestas comportamentales 
y no comportamentales). La novedad de esta clasificación respecto a las 
anteriores es la incorporación de las acciones no comportamentales como posibles 
respuestas a la insatisfacción que incluyen la posibilidad de cambio de actitud y el 
olvido (véase cuadro 16). 
 
CUADRO 16: Taxonomía de comportamientos de queja de Crié (2001:46). 
 RESPUESTAS PÚBLICAS RESPUESTAS PRIVADAS 
RESPUESTAS 
COMPORTAMENTALES 
Quejas al fabricante o empresa de servicios 
Quejas a terceras partes 
Acciones legales 
Comentarios boca-oreja negativos 
Conducta de cambio 
RESPUESTAS NO 
COMPORTAMENTALES 
Ausencia de acción (cambio o no de actitud) 
Olvido y perdón 
 
Los criterios presentados en el cuadro 12, estrechamente relacionados pero 
a la vez diferentes, facilitan la distinción entre las aportaciones realizadas, sin 
embargo, permiten detectar ciertas coincidencias que van a ayudar a realizar un 
análisis comparativo conjunto de todas ellas. 
 
En general, la mayoría de las investigaciones que han ido surgiendo a partir 
de la década de los setenta coinciden en clasificar las reacciones de los 
consumidores insatisfechos distinguiendo entre respuestas públicas y privadas, por 
lo que son los tipos de comportamiento de queja más empleados en la literatura. 
Sintetizando las clasificaciones presentadas en el cuadro 12, las respuestas 
públicas se refieren a la manifestación de la queja, ya sea al fabricante, empresa 
de servicios, a terceras partes o a la justicia (Day et al., 1981), y las respuestas 
privadas están relacionadas con la ausencia de queja y se manifiestan 
fundamentalmente a través de comentarios boca-oreja negativos y del 
comportamiento de cambio de producto, servicio, marca, o empresa (Day, 1980). 
Algunos autores consideran que la no acción o el silencio del consumidor es una 
posible respuesta no comportamental que debe incluirse en las respuestas 
privadas (Day et al., 1981), mientras que otros la incluyen dentro de las 
respuestas públicas o de queja (Singh, 1988, 1990a). 
 
Habitualmente los investigadores han analizado las respuestas públicas y 
privadas como mutuamente excluyentes (Singh y Howell, 1985) y, por tanto, son 
consideradas con frecuencia respuestas sustitutivas a la insatisfacción. De hecho, 
Day y Landon (1977), que proponen una de las tipologías de más aceptación en la 
literatura, afirman que las respuestas privadas son entendidas como una 
alternativa a las respuestas públicas. Bajo este enfoque tradicional, las diferentes 
respuestas que se incluyen bajo el concepto de comportamiento de queja están 
relacionadas pero son independientes (Day, 1984; Richins, 1983a, 1987). Por su 
parte, Richins (1987) señala que la queja, los comentarios boca-oreja negativos y 
el comportamiento de cambio son constructos independientes que están 
condicionados de diferente forma por las características del consumidor, por la 
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gravedad del problema y por el entorno. Este planteamiento representa el enfoque 
tradicional sobre la relación lineal entre la insatisfacción y sus consecuencias. 
 
Por el contrario, estudios más recientes afirman que una determinada 
conducta de queja puede tener lugar junto con otras formas de manifestación de 
la insatisfacción, por lo que las consecuencias de la insatisfacción son a menudo 
respuestas dependientes (Singh, 1988, 1990a, 1991a y b; Singh y Pandya, 1991; 
Singh y Wilkes, 1996; Halstead, 2002). En este sentido, en el trabajo de Singh 
(1988) se obtienen resultados que asocian los comentarios boca-oreja sólo con la 
conducta de cambio. Singh y Wilkes (1996:352) apoyan la multiplicidad del 
comportamiento de queja al afirmar que la mayoría de los consumidores 
desarrollan múltiples respuestas, como quejas al vendedor y comentarios a 
amigos y familiares. También Halstead (2002) defiende el “efecto 
complementario” en contra del “efecto sustitución” propio del planteamiento 
tradicional. La complementariedad implica que una determinada respuesta se 
puede dar junto con otras respuestas, por lo que la elección de una u otra 
alternativa puede influir o prevenir los demás comportamientos de queja. Por 
tanto, según este enfoque, los diferentes comportamientos de queja son 
complementarios y no sustitutivos, postura que ha sido compartida en diferentes 
trabajos a partir de los años ochenta (Gilly y Gelb, 1982; Solnick y Hemenway, 
1992; Bolton y Bronkhorst, 1995; Blodgett, Hill y Tax, 1997). Incluso hay autores 
que demuestran que algunas respuestas a la insatisfacción tienen una relación 
asimétrica (Anderson, 1998; Söderlund, 1998). 
 
El análisis de las investigaciones indica que no sólo se defiende la posible 
simultaneidad entre las respuestas (Morris, 1988; Malafi, 1991; Halstead, 2002), 
sino también alguna posible relación causa-efecto entre ellas (Blodgett y Granbois, 
1992; Blodgett, Granbois y Walters, 1993). 
 
Por una parte, respecto al carácter simultáneo, resulta lógico pensar que en 
determinadas circunstancias, diferentes reacciones de los consumidores pueden 
desarrollarse a la vez ante una misma situación de compra y/o consumo. Por 
ejemplo, Malafi (1991) demuestra que la comunicación boca-oreja realizada por 
un consumidor insatisfecho puede influir en su decisión de manifestar una queja 
debido a la posible influencia social que reciba de otros consumidores. También 
Halstead (2002) comprueba no sólo que los comentarios boca-oreja negativos 
complementan la acción de queja del individuo insatisfecho, sino que el propio 
proceso de gestión de la queja forma parte de la información que se transmite en 
los comentarios boca-oreja, de forma que la queja se convierte en una variable 
que incrementa el grado de difusión de dichos comentarios. 
 
Y por otra parte, en cuanto a la relación causal entre las respuestas, una 
consecuencia de la insatisfacción puede ser un determinante de otra reacción del 
consumidor. En este sentido, Blodgett y Granbois (1992:93) afirman que el 
125
 
 
 
Capítulo 2. EL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL CONSUMIDOR: CONCEPTUALIZACIÓN Y FORMAS DE MANIFESTACIÓN 
 
comportamiento de queja es un proceso dinámico. Esto autores indican que el 
nivel de satisfacción con la resolución de la queja de un consumidor insatisfecho 
que expresa su problema a la empresa puede condicionar las demás respuestas a 
la insatisfacción, como los comentarios boca-oreja negativos, la no repetición de 
compra o incluso las quejas a terceras partes41. Parte de estas relaciones han sido 
testadas en el modelo de Blodgett, Granbois y Walters (1993), en el que se mide 
el efecto de la percepción de justicia de la resolución de la queja sobre los 
comentarios boca-oreja y sobre las intenciones de recompra posterior. Estas 
relaciones ya fueron sugeridas por Gilly y Gelb (1982) y TARP (1981) al comprobar 
que es más probable que los consumidores insatisfechos con la resolución de la 
queja realicen comentarios negativos y no repitan la compra. También Gilly (1987) 
concluyen que la satisfacción con el tratamiento de una queja incrementa las 
intenciones y los comportamientos de repetición de compra. Esto implica que la 
acción de queja influye sobre la probabilidad de la conducta de cambio de 
proveedor. Los resultados de diversas investigaciones posteriores confirman este 
planteamiento señalando que las acciones privadas pueden desarrollarse como 
resultado del nivel de satisfacción con la resolución de la queja (Broadbridge y 
Marshall, 1995). 
 
También Singh y Wilkes (1996) apoyan el carácter dinámico del 
comportamiento de queja analizando el efecto que tienen las respuestas de queja 
y las respuestas privadas sobre las respuestas a terceras partes (según la tipología 
de respuestas de Singh, 1988). Por su parte, Boote (1998) sugiere que el 
comportamiento de queja tiene naturaleza secuencial, ya que determinadas 
reacciones a la insatisfacción sólo pueden darse cuando otras respuestas han sido 
agotadas. Por ejemplo, puede ocurrir que se desarrollen comentarios boca-oreja o 
quejas a terceras partes después de presentar una queja al proveedor del 
producto o servicio insatisfactorio. Como se puede comprobar, esta perspectiva 
dinámica, contradice la conceptualización tradicional del comportamiento de queja 
como un proceso estático, que no reconoce las relaciones entre las diferentes 
reacciones a la insatisfacción (Richins, 1983a, 1987; Singh, 1990a).  
 
                                                          
41 Según el trabajo de Gronhaug (1977), el 85% de los individuos que han presentado una queja a un organismo de 
protección del consumidor, han intentado previamente solucionar su problema acudiendo a la empresa proveedora. 
También Singh (1989) y TARP (1985) señalan que los consumidores tienden a quejarse a terceras partes cuando no 
obtienen una solución satisfactoria a través de la queja presentada a la empresa. Y por su parte, según Blodgett y Granbois 
(1992), un organismo de gestión de quejas y reclamaciones de los consumidores no acepta una queja de un individuo si 
antes no la ha presentado a la empresa para buscar una solución a su insatisfacción. En esta línea, Feick (1987) califica las 
acciones a terceras partes como acciones “duras”, y las acciones privadas y de queja como acciones “fáciles”. Este enfoque 
entiende que la probabilidad de desarrollar respuestas a terceras partes incrementa si el consumidor ha utilizado las 
opciones privadas y de queja. 
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3.2. TIPOLOGÍAS DE ESTILOS DE COMPORTAMIENTOS DE 
QUEJA. 
 
Las clasificaciones presentadas en el cuadro 12 parten de la base de que 
los grupos que establecen los diferentes autores incluyen respuestas con alguna 
característica en común y, a la vez, se diferencian de las respuestas de otros 
grupos. Esta matización es importante para justificar la existencia en la literatura 
de otra forma de clasificar el comportamiento de queja desde una perspectiva 
diferente, que consiste en identificar estilos de respuesta. Según Singh (1990b), 
un estilo de respuesta es una combinación de diferentes respuestas que un grupo 
de consumidores utiliza para tratar su insatisfacción. Por tanto, este criterio 
permite crear conjuntos de respuestas que representan un prototipo de individuo. 
La razón de proponer esta taxonomía radica en el hecho de que un mismo 
consumidor puede utilizar simultáneamente diferentes respuestas (Day et al., 
1981; Richins, 1983a; Francken, 1983; Malafi, 1991), por lo que también puede 
resultar interesante, ya no identificar las características de dichas respuestas, sino 
las características de los tipos de consumidores. 
 
El cuadro 17 muestra las principales tipologías de estilos de respuesta que 
proponen diferentes autores, así como las variables que permiten caracterizar los 
tipos de consumidores. Aunando las diferentes aportaciones, se pueden obtener el 
perfil de los individuos que manifiestan sus quejas y de los que utilizan otras 
respuestas42.  
 
CUADRO 17: Clasificación de estilos de respuesta a la insatis acción. Adaptado de Singh (1990b:56). f
AUTORES VARIABLES DIFERENCIADORAS TIPOS DE CONSUMIDORES 
Clientes “alerta” Hirschman (1970) Sin investigar. 
Clientes “inertes” 
Grupos de acción Mason y Himes 
(1973)  
Edad, ingresos, formación, tamaño de la 
familia, estado civil y propiedad de la casa. Grupos de no acción 
Insatisfechos que actúan Warland, 
Herrmann y Willits 
(1975) 
Edad, ingresos, formación, clase social, 
propiedades, pertenencia a la política y 
actitudes hacia el consumo. 
Insatisfechos que no actúan 
Activistas Pfaff y Blivice 
(1977) 
Edad, sexo, tamaño de la familia e ingresos.
No activistas 
                                                          
42 El análisis de estas aportaciones indica que los individuos que se quejan se caracterizan por tener un mayor tamaño 
familiar, mayores ingresos, mayor clase social, menor edad, mayor formación, mayor implicación en la política, son más 
autónomos, individualistas, imaginativos y asertivos, se preocupan más por la estética que por la moda, tienen mayor 
experiencia con la compra, son principalmente hombres, han presentado quejas anteriormente, tienen actitudes positivas 
hacia la queja, atribuyen el problema a la empresa, comparan establecimientos, creen que la regulación del gobierno es 
excesiva, buscan información y conocen los canales de presentación de las quejas. Por otra parte, los trabajadores que 
ocupan puestos directivos, los autónomos, los empleados de oficina y las amas de casa son más propensos a la queja. 
Además, los productos más caros son los más sujetos a la presentación de quejas por parte de los consumidores. 
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Implicados que se quejan 
Implicados que no se quejan 
No implicados que se quejan 
No implicados que no se quejan 
Warland (1977) Sin investigar. 
Desinformados que no se quejan 
Zaichowsky y 
Liefeld (1977) 
Sexo, edad, estado civil, clase social, 
formación, ingresos y personalidad. 
Los que se quejan 
Shuptrine y 
Weglorz (1980) 
Edad, formación, profesión, raza y 
características del producto o servicio. 
Bearden, Crockett 
y Graham (1980) 
Sexo, edad, formación, ingresos, profesión, 
satisfacción anterior, competencia personal, 
búsqueda de información, actitudes hacia la 
situación y actitudes hacia la queja. 
Meffert y Bruhn 
(1982) 
Sexo, edad, zona de residencia, auto-
control, quejas anteriores, actitudes hacia la 
queja, atribuciones y actitudes hacia la 
empresa. 
Bearden (1983) Edad, ingresos, formación, grado de 
consumismo, personalidad, costes y 
desconfirmación. 
Moyer (1984) Sexo, edad, hábitos de compra, actitudes 
hacia la empresa, hacia el gobierno, hacia 
las organizaciones de consumidores y 
fuentes de información. 
Morganosky y 
Buckey (1986) 
Ingresos, formación, estilo de vida y 
valores. 
Los que no se quejan 
Activos Gronhaug y 
Zaltman (1981) 
Edad, ingresos, formación, experiencia y 
personalidad. Pasivos 
Los que se quejan a la empresa 
Los que se quejan a organismos 
Robinson, Trebbi 
y Adler (1982) 
Sexo, edad, formación, ingresos, auto-
confianza, propensión a la queja, 
experiencia y actitudes hacia la empresa.  Los que no se quejan 
Los que utilizan acciones públicas Bearden y Mason 
(1984) 
Edad, ingresos, responsabilidad del 
establecimiento y actitudes hacia la queja. Los que utilizan acciones privadas  
Sin estrategia de queja definida 
Con estrategia de queja no compensatoria 
Barksdale, Powell 
y Hargrove (1984) 
Sin investigar. 
Con estrategia de queja compensatoria 
Los expresivos 
Los pasivos 
Los enfadados 
Singh (1990c) Edad, grado de enajenación y actitudes 
hacia la queja. 
Los activistas 
Los “ligeramente heridos” Weiser (1995) Sin investigar. 
Los constructivos 
 
A modo de ejemplo, la clasificación de respuestas propuesta por Singh 
(1990c) aporta información acerca de ciertas características que presentan los 
consumidores en función de la forma de manifestación de su insatisfacción. El 
cuadro 18 muestra la descripción de los cuatro grupos de estilo de respuesta que 
identifica este autor. 
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CUADRO 18: Descripción de estilos de respuesta a la insatis acción de Singh (1990c:66). f
DESCRIPCIÓN DE CUATRO GRUPOS DE ESTILO DE RESPUESTA 
PA
SI
VO
S 
• Tienden a estar menos enajenados con el mercado. 
• Tienden a tener una actitud menos positiva ante las quejas por sus beneficios sociales. 
• Tienden a adoptar una actitud menos positiva hacia las quejas por sus normas personales. 
• Realizan una evaluación positiva de las consecuencias de las respuestas a terceras partes. 
• Realizan una evaluación menos positiva de las consecuencias de las respuestas privadas.  
• Realizan una evaluación menos positiva de las consecuencias de las respuestas de queja. 
• Tienden a ser un poco más jóvenes. 
EN
FA
D
AD
O
S 
• Tienden a estar más enajenados con el mercado. 
• Tienden a tener una actitud más positiva ante las quejas por sus beneficios sociales. 
• Tienden a adoptar una actitud más positiva hacia las quejas por sus normas personales. 
• Realizan una evaluación menos positiva de las consecuencias de las respuestas a terceras partes. 
• Realizan una evaluación muy positiva de las consecuencias de las respuestas privadas.  
• Realizan una evaluación un poco más positiva de las consecuencias de las respuestas de queja. 
• Tienden a ser más mayores. 
EX
PR
ES
IV
O
S 
• Tienden a estar menos enajenados con el mercado. 
• Tienden a tener una actitud positiva ante las quejas por sus beneficios sociales. 
• Tienden a adoptar una actitud más positiva hacia las quejas por sus normas personales. 
• Realizan una evaluación menos positiva de las consecuencias de las respuestas a terceras partes. 
• Realizan una evaluación menos positiva de las consecuencias de las respuestas privadas.  
• Realizan una evaluación muy positiva de las consecuencias de las respuestas de queja. 
• Tienden a ser más mayores. 
AC
TI
VI
ST
AS
 • Tienden a estar más enajenados con el mercado. • Tienden a tener una actitud muy positiva ante las quejas por sus beneficios sociales. 
• Tienden a adoptar una actitud muy positiva hacia las quejas por sus normas personales. 
• Realizan una evaluación muy positiva de las consecuencias de las respuestas a terceras partes. 
• Realizan una evaluación muy positiva de las consecuencias de las respuestas privadas.  
• Realizan una evaluación muy positiva de las consecuencias de las respuestas de queja. 
• Tienden a ser más jóvenes. 
 
Estas aportaciones muestran cierto interés por conocer las características 
de los consumidores que desarrollan diferentes comportamientos ante su 
insatisfacción. Sin embargo, la literatura sobre comportamiento de queja tiende a 
crear o utilizar clasificaciones basadas en los tipos de respuestas y no en los tipos 
de consumidores. Además, Crié (2001) apunta que, debido a la multitud de 
variables que influyen en los comportamientos de queja, la literatura carece de 
una tipología que diferencie claramente las características entre los individuos que 
se quejan y los que optan por otras respuestas. Es por ello, por lo que el 
tratamiento que se desarrolla a continuación se centra en el análisis de los tipos 
de respuestas a la insatisfacción que más se mencionan en la clasificación de 
tipologías mostrada en el cuadro 12. 
 
4. RESPUESTAS A LA INSATISFACCIÓN. 
 
El análisis de las clasificaciones de comportamientos de queja realizado en 
el apartado anterior, indica que las acciones privadas y las acciones públicas son 
las dos categorías de respuestas generales que más emplea la literatura para 
recoger la variedad de consecuencias de la insatisfacción. Las privadas incluyen 
los comentarios boca-oreja negativos y la conducta de cambio, y las públicas se 
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refieren a la expresión de la queja a la empresa o a terceras partes. Esta 
diferenciación permite identificar las reacciones de los consumidores insatisfechos 
de acuerdo con su grado de actuación o forma de manifestación de su sentimiento 
de insatisfacción. Dado que se ha empleado frecuentemente este criterio para 
identificar los comportamientos de queja (Best y Andreasen, 1977; Day y Landon, 
1977; Day et al., 1981; Bearden y Teel, 1983; Bearden y Mason, 1984; Singh, 
1988, 1989, 1990a; Kolodinsky y Aleong, 1990; Varela, 1991; Kolodinsky, 1995; 
Lee y Soberon-Ferrer, 1996, 1999), se entiende que es la agrupación apropiada 
para utilizarla en este trabajo. Así pues, a continuación se explican las 
aportaciones más relevantes de cada una de las respuestas privadas y públicas, 
para conocer sus características y sus implicaciones en la organización. 
 
4.1. RESPUESTAS PRIVADAS: AUSENCIA DE QUEJA. 
 
La investigación sobre las respuestas privadas queja ha sido bastante 
limitada, ya que la literatura sobre el comportamiento de queja se ha preocupado 
más por conocer los antecedentes y consecuencias de la manifestación de la queja 
que de la ausencia de la misma (Stephens y Gwinner, 1998). De hecho, la mayoría 
de investigaciones existentes sobre la materia centran especialmente su atención 
en la acción de queja, dejando en un segundo plano las demás respuestas a la 
insatisfacción del consumidor (Dellande, 1995). No son numerosos los trabajos 
que contemplen el análisis de las repercusiones de un cliente que no manifiesta su 
problema ante una experiencia insatisfactoria (Hirschman, 1970; Andreasen, 1984, 
1985; Andreasen y Manning, 1990; Stephens y Gwinner, 1998). Esto constituye 
una importante limitación en la literatura sobre comportamiento de queja, ya que 
desde la perspectiva de la empresa, es importante conocer de qué forma los 
consumidores hacen frente a su insatisfacción con el fin de identificar y diseñar las 
estrategias más adecuadas que permitan convertir el silencio en queja (Stephens y 
Gwinner, 1998). 
 
A pesar de este vacío en la investigación, los estudios reflejan una ligera 
preocupación por mejorar el conocimiento sobre los argumentos de los 
consumidores insatisfechos que no manifiestan sus quejas (Etzel y Silverman, 
1981). La escasa literatura que se puede encontrar al respecto sigue dos 
direcciones de estudio, aquella que incluye investigaciones que analizan las 
diferentes estrategias que adoptan los consumidores insatisfechos que no 
expresan su queja (Swan y Oliver, 1989), y aquella que se corresponde con el 
estudio de las características de los clientes que se quejan y no se quejan, así 
como de los factores que conducen al individuo a mantener silencio e impiden la 
comunicación de la queja a la empresa (Andreasen y Manning, 1990). 
 
Las respuestas privadas o ausencia de queja se refieren a comportamientos 
del individuo orientados más a evitar que se repita la situación insatisfactoria con 
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uno mismo o con otros, que a buscar soluciones a dicha insatisfacción (Day y 
Landon, 1977; Day et al., 1981). Se trata de comportamientos no asertivos, por lo 
que impiden a la empresa, ya sea fabricante o empresa de servicios, disponer de 
información acerca del nivel de satisfacción de sus clientes (Day y Landon, 1977). 
Son catalogadas como respuestas indirectas porque se traducen en 
comportamientos que no se hacen públicos, por lo que son poco visibles a corto 
plazo para la empresa, pero con serias repercusiones sobre sus resultados a largo 
plazo (Richins, 1987). Esto se debe a que las respuestas privadas son ajenas al 
proceso de gestión de quejas, ya que esta opción niega la oportunidad de 
actuación a la empresa (Singh y Widing, 1990).   
 
Este tipo de acciones se puede desarrollar en forma de comunicaciones 
boca-oreja negativas, conducta de no repetición de compra y silencio. Según 
Anderson, Fornell y Lehmann (1994), las dos primeras respuestas están 
relacionadas con la necesidad que tiene una empresa de buscar clientes nuevos, 
por lo que permiten explicar porque unas empresas tienden a ser más rentables 
que otras. Sin embargo, la respuesta de silencio se corresponde con una actitud 
pasiva por parte del consumidor que implica olvidar o ignorar la insatisfacción y no 
iniciar ninguna acción ni de queja, ni de cambio, ni de difusión de su insatisfacción 
a su entorno (Day et al., 1981; Singh, 1988). La insatisfacción del consumidor en 
este caso no tiene ninguna consecuencia comportamental a corto plazo que sea 
perjudicial para la empresa, ya que este tipo de respuesta se correspondería con 
la categoría de “lealtad” de Hirschman (1970). 
 
Desde los inicios del estudio del comportamiento de queja, las 
investigaciones se han preocupado por investigar los motivos y las consecuencias 
del silencio de los consumidores insatisfechos. Diversos estudios demuestran el 
elevado número de consumidores insatisfechos que eligen no hacer nada, e 
incluso en experiencias extremas de insatisfacción (Nielsen y Co., 1975; Warland, 
Herman y Willits, 1975; Day y Ash, 1979)43. También se pueden encontrar 
investigaciones que han analizado las causas de la ausencia de cualquier tipo de 
acción (TARP, 1976; Day et al., 1981; Day y Ash, 1979; Andreasen, 1984, 1985; 
Andreasen y Manning, 1990; Stephens y Gwinner, 1998; Hogarth, Hilgert, 
Kolodinsky y Lee, 2001). 
 
En un principio, puede resultar de gran utilidad para la empresa analizar la 
información que ofrecen las quejas de sus clientes para conocer los niveles de 
satisfacción con sus productos y servicios (Munns, 1978; Gronhaug y Arndt, 
1980). Sin embargo, es una tarea difícil estudiar las acciones de queja porque no 
                                                          
43 En el estudio de Nielsen y Co. (1975), se concluye que más de la mitad de los encuestados habían encontrado alguna 
insatisfacción en los productos analizados, y que dicha insatisfacción no afectó en nada el comportamiento del 45% de los 
individuos. El porcentaje de la ausencia de acción ante una elevada insatisfacción es del 25%, según el trabajo de Warland, 
Herman y Willits (1975). Sin embargo, en el estudio de Day y Ash (1979), los porcentajes de inacción ante situaciones 
extremas de insatisfacción son del 49,6% de los individuos en productos de consumo no duradero, del 29,4% en productos 
de consumo duradero y del 23,2% en servicios. 
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todos los clientes insatisfechos manifiestan su queja. Diferentes estudios señalan 
que un porcentaje muy pequeño de los clientes insatisfechos expresa su queja o 
problema a la empresa (Warland, Herrmann y Willits, 1975; Day y Landon, 1976, 
1977; Best y Andreasen, 1976, 1977; Andreasen y Best, 1977; Day y Bodur, 1978; 
Zaltman, Srivastava y Deshpande, 1978; Day y Ash, 1979; Krishnan y Valle, 1979; 
Leigh y Day, 1979; TARP, 1979, 1986; Ash, 1980; Day, 1980; Richins, 1983a; 
Bearden y Mason, 1984; Andreason, 1984, 1985; Andreasen, 1988; Tschol, 1994; 
Boshoff, 1997)44. También Varela (1992:75) afirma que el porcentaje de acciones 
públicas llevadas a cabo por el consumidor es inferior al de acciones privadas. 
Algunos autores justifican la ausencia de queja indicando que la mayoría de los 
individuos se resignan y se acostumbran a recibir productos y servicios 
insatisfactorios, limitándose a desarrollar respuestas de carácter privado (Richins, 
1983a; Singh, 1988). A esto hay que añadir los resultados que arrojan algunas 
investigaciones en relación con el elevado porcentaje de insatisfacciones que se 
producen en las compras (Best y Andreasen, 1977; Westbrook, Newman y Taylor, 
1978; Grainer, MacEvoy y King, 1979)45. 
 
Dado que la mayoría de los consumidores no muestran su descontento, las 
insatisfacciones experimentadas no se traducen en número de quejas. Además, 
ciertos autores sugieren que los individuos que no se quejan están igual o incluso 
más insatisfechos que los que manifiestan su queja (Day, 1980). Esto implica que 
se produce una cierta ausencia de información derivada de los consumidores que 
no manifiestan su insatisfacción, lo cual supone una limitación para la empresa a 
la hora de conocer el grado de satisfacción de sus clientes y detectar los posibles 
problemas. Por ello, es necesario que las empresas pongan en marcha 
mecanismos que permitan identificar las barreras para presentar los problemas. 
Esto permitiría conocer con detalle los motivos que impiden al consumidor la 
manifestación de la queja y, por tanto, tener mayor información de los 
determinantes que conducen a la conducta de queja. Esta forma de actuar 
maximizaría la manifestación de las quejas y la empresa podría disponer de una 
información más aproximada de la insatisfacción de sus clientes. Algunas 
iniciativas de algunas empresas se centran en la elaboración de encuestas, la 
realización de entrevistas a clientes importantes, el uso de líneas de atención 
telefónica y las cartas de sugerencias (Kraft y Martin, 2001). 
                                                          
44 El estudio de TARP (1979) indica que de cada veintisiete insatisfacciones sólo se produce una queja, por lo tanto, 
aproximadamente el 4% de los clientes insatisfechos manifiesta su queja a la empresa. En el trabajo de Day (1980), el 
porcentaje de insatisfechos que no se quejan está entre el 22% y el 46%, en función de los tipos de productos. Los 
resultados de Richins (1983a) se sitúan en el 32,2%, y en el estudio de Bearden y Mason (1984), entre el 61% y el 76,6% 
de los individuos insatisfechos no manifiestan su queja. TARP (1986) indica que el nivel llega al 70% y Andreasen (1988) 
afirma que alcanza el 60%. Por su parte, Tschol (1994) añade que en el sector servicios, sólo el 10% de los individuos 
insatisfechos se quejan. 
45 El estudio de Best y Andreasen (1977) demuestra que los individuos se sienten insatisfechos en una de cada cinco 
compras que realizan. La investigación de Grainer, McEvoy y King (1979) concluye que el número de experiencias 
insatisfactorias es incluso mayor, alcanzando el 32,4% del total de compras. Sin embargo, según los resultados de 
Westbrook, Newman y Taylor (1978), sólo una de cada diez compras producen insatisfacción. 
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Stephens y Gwinner (1998) afirman que muchos consumidores 
insatisfechos prefieren dejar de comprar a la empresa antes que presentar una 
queja, denominando este fenómeno “el problema del silencio”. Dicho problema 
puede repercutir negativamente en la empresa y puede deberse a múltiples 
razones. Las barreras más comunes que tienen los consumidores para manifestar 
una queja se refieren principalmente al desconocimiento del procedimiento para 
presentar una reclamación, la falta de confianza sobre la resolución del problema, 
la dificultad de acceder a la persona con autoridad para solucionar la queja, la 
facilidad de encontrar otras alternativas mejores y la falta de predisposición 
habitual de los consumidores a comunicar su insatisfacción (TARP, 1976; Day et 
al., 1981). Por su parte, Day y Ash (1979) y TARP (1986) señalan como motivos 
de falta de queja la percepción de no compensación en tiempo y esfuerzo, el 
pensar que no se conseguirá nada y el no saber dónde acudir ni cómo actuar. 
También se puede añadir la falta de información sobre los derechos y obligaciones 
del consumidor y la intimidación (Best, 1981). 
 
De acuerdo con estas aportaciones, Varela (1991) identifica tipos de 
consumidores insatisfechos en función de las causas de la no acción: los 
racionales (“no creo que compense el tiempo y esfuerzo”), los irresolutos (“deseo 
hacer algo, pero nunca lo hago”), los derrotistas (“no creo que hacer algo cambie 
la situación”) y los desinformados (“no sé qué hacer ni adónde ir para recibir 
ayuda”). Según una encuesta de ámbito nacional realizada por el Instituto 
Nacional de Consumo en 1991 (Castro y Montero, 1992), existe un conjunto de 
razones por las que el consumidor se siente desprotegido y, por tanto, favorecen 
la ausencia de la queja. Las principales son la falta de control de la Administración 
(27%), la picaresca de los fabricantes o empresas de servicios (24%), la falta de 
información de los consumidores (23%) y la escasez de asociaciones u 
organizaciones de consumidores con fuerza para que les defienda (8%). 
 
Un enfoque diferente aportan Hogarth et al. (2001) al analizar las barreras 
hacia la queja en función del tipo de respuesta que haya tenido el consumidor. 
Cuando se desarrollan acciones privadas, los consumidores indican que 
desconocen lo que deben hacer para presentar una queja, y cuando se dan 
acciones de queja, los consumidores insatisfechos con la queja no vuelven a 
quejarse porque no confían en obtener una solución. 
 
Otra justificación, apoyada por Best (1981) y Tax y Chandrashekaran 
(1992), está basada en el “efecto silencio” de Tesser y Rosen (1975), según el 
cual existe una tendencia por parte de los individuos a comunicar información 
positiva y a limitar la información negativa. Este fenómeno implica que los 
consumidores pueden ocultar información negativa o modificarla para que parezca 
positiva. Bond y Anderson (1987), apoyan este planteamiento, y explican la 
ausencia de queja argumentando que el individuo no manifiesta su insatisfacción 
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porque desea evitar las sensaciones desagradables que produce la expresión de 
una información negativa y, además, pretende proteger su imagen pública, es 
decir, no ser etiquetado como un “quejica”. 
 
Como consecuencia de estas barreras, la queja no es un indicador exacto 
de la insatisfacción del consumidor (Ross y Oliver, 1984; Oliver, 1987), por lo que 
resulta evidente conceder una atención especial a las respuestas privadas. Así 
pues, la importancia del estudio de la ausencia de queja de los clientes 
insatisfechos radica en sus efectos sobre el futuro de una empresa. Existen 
aportaciones que incluso afirman que las implicaciones de las quejas para la 
empresa son menores que las que proceden de otras respuestas a la insatisfacción 
(Day y Landon, 1976; Best y Andreasen, 1977; Richins, 1983a). De hecho, según 
Day et al. (1981), los consumidores que no se quejan constituyen la llamada 
“peligrosa mayoría silenciosa”, porque desarrollan un conjunto de manifestaciones 
ocultas que pueden suponer una amenaza seria para la organización. 
 
Partiendo de que la ausencia de queja perjudica en primer lugar al 
consumidor porque elimina la posibilidad de solucionar el problema (Oliver, 1987), 
Broadbridge y Marshall (1995) apuntan que el conocimiento de las acciones 
privadas puede ser más importante para los responsables de marketing que las 
acciones visibles que desarrollan aquellos consumidores que buscan soluciones a 
su insatisfacción a través de las quejas. Diversos investigadores han identificado 
las repercusiones que tiene la no manifestación de la queja en la continuidad de 
un negocio. Por una parte, las respuestas privadas impiden a la empresa conocer 
el verdadero número de clientes insatisfechos, por lo que suponen una ausencia 
de retroalimentación que le permita identificar los determinantes de la calidad de 
sus productos o servicios para poder realizar mejoras en sus procesos (Fornell y 
Wernerfelt, 1987). Por otra parte, la empresa pierde la oportunidad de solucionar 
el problema y, por tanto, de retener al cliente (Hirschman, 1970). Y por último, la 
imagen o reputación de la compañía puede verse dañada si el cliente difunde su 
insatisfacción a otros consumidores de su entorno mediante comentarios boca-
oreja negativos (Richins, 1983a; Press y Ganey, 1997). Además, el peligro 
aumenta si se tiene en cuenta que la difusión de la experiencia es mayor en los 
clientes insatisfechos que en los clientes satisfechos (Press y Ganey, 1997). 
 
Todas estas implicaciones que se derivan del comportamiento de no queja 
afectan negativamente al volumen de ventas a largo plazo y favorecen el 
abandono progresivo de clientes actuales y potenciales (Day et al., 1981). De 
hecho, según la teoría del “abandono-queja-lealtad” de Hirschman (1970), las 
consecuencias de la ausencia de queja representan un mecanismo correctivo del 
mercado que afecta en gran medida a su estructura y, por tanto, obliga a las 
empresas a mejorar sus productos y servicios si no quieren ser eliminadas del 
mercado. 
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Como se ha comentado anteriormente, las respuestas privadas se refieren 
principalmente a los comentarios boca-oreja negativos, la conducta de cambio y el 
silencio. Esta última acción implica que el individuo no modifica sus 
comportamientos, por lo que es un tipo de respuesta poco relevante para su 
análisis individual. Por tanto, se procede a continuación a analizar las dos primeras 
respuestas con la finalidad de comprender la dimensión de ambos fenómenos y su 
importancia en los resultados de las empresas. 
 
4.1.1. Comentarios boca-oreja. 
 
Desde los inicios del estudio de la satisfacción, numerosas investigaciones 
se han preocupado por estudiar las diferentes formas de comunicación que tiene 
un consumidor después de la compra o uso de un producto o servicio (Belk, 1971; 
Brooker y Houston, 1976; Langeard, Crousillat y Weisz, 1978; Richins, 1983a, b y 
c, 1985; Bearden y Mason, 1984; Gatignon y Robertson, 1985; Feick, Price y 
Higie, 1986; Price, Feick y Smith, 1986; Morganosky y Buckley, 1987; Price, Feick 
y Guskey-Federouch, 1988; Richins y Rout-Shaffer, 1988). 
 
El trabajo de Swan y Oliver (1989) ha sido de los más representativos en la 
investigación sobre las relaciones entre el nivel de satisfacción y las 
comunicaciones interpersonales. Según estos autores, las comunicaciones post-
compra de los clientes pueden ir dirigidas a la empresa que ofrece el producto o 
servicio en cuestión o a otros consumidores, y varían en función del nivel de 
satisfacción experimentado. Así, dentro del primer grupo, se incluyen las quejas y 
las felicitaciones46, y el segundo grupo se refiere a los comentarios boca-oreja que 
pueden ser en forma de recomendaciones (en sentido positivo) o advertencias (en 
sentido negativo). La teoría de la disonancia cognitiva (Festinger, 1957) o la teoría 
de las actitudes (Fishbein y Ajzen, 1975) pueden ayudar a explicar la relación 
entre los juicios de satisfacción y los comentarios boca-oreja. La mayoría de las 
investigaciones sostiene que los consumidores insatisfechos tienden a realizar 
comentarios de carácter negativo, y los satisfechos de carácter positivo (TARP, 
1981; Johnson, 1998). 
 
Respecto al segundo grupo de comunicaciones interpersonales, el estudio 
de los comentarios boca-oreja47 de los consumidores ha sido un tema de interés 
en los trabajos que investigan los fenómenos pre-compra y post-compra. Están 
catalogados en la literatura sobre comportamiento de queja como un tipo de 
                                                          
46 Algunos estudios indican que las felicitaciones se dan con mayor frecuencia que las quejas (Robinson y Berl, 1980; 
Cadotte y Turgeon, 1988; Martin y Smart, 1988; Oliver, 1997). En relación con el comportamiento de los cumplidos o 
felicitaciones de los clientes, Kraft y Martin (2001) realizan una revisión de la escasa literatura que existe sobre este tipo de 
respuesta. 
47 Este término procede de la traducción de word-of-mouth comunications, frecuentemente abreviado como WOM. La 
literatura sobre insatisfacción y comportamiento de queja escrita en castellano ha utilizado normalmente el término 
“comunicación de boca en boca” (Martínez-Tur, Peiró y Ramos, 2001) o “comunicaciones interpersonales” (Varela, 1991). 
Sin embargo, en este trabajo se ha optado por emplear el término “comunicación boca-oreja” al considerarse que recoge 
estrictamente el tipo de información que transmiten los individuos después de una experiencia de compra y/o consumo. 
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respuesta al nivel de insatisfacción. Hasta la década de los años ochenta, el 
estudio de este tipo de respuestas ha sido un terreno poco investigado, 
limitándose la mayoría de los trabajos al análisis de las comunicaciones positivas 
que realizaban los consumidores después de sus experiencias de compra (Dichter, 
1966; Arndt, 1968; Wright, 1974; Lutz, 1975).  
 
La literatura ha ido creciendo a partir de investigaciones que estudian la 
incidencia de la insatisfacción sobre los comentarios boca-oreja negativos de los 
individuos (Nielsen y Co., 1975; Diener y Greyser, 1978; Leigh y Day, 1979; Day, 
1980; TARP, 1981, Richins, 1983a, 1987; Westbrook, 1987; Swan y Oliver, 1989; 
Singh y Pandya, 1991; Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Anderson, 1998)48. En 
el ámbito de los servicios, se le ha prestado atención a la conexión entre la 
satisfacción, la calidad percibida y los comentarios posteriores (Reidenbach y 
Minton, 1991). También se han relacionado los comentarios con el contexto de 
referencia, indicando que las experiencias con productos o servicios de alto coste, 
adquiridos con poca frecuencia y que reflejan gustos personales, son situaciones 
en los que es más probable realizar este tipo de comunicaciones (Hanna y 
Wozniak, 2001). Todas estas aportaciones permiten ir completando el 
conocimiento de los motivos que impulsan a los individuos a desarrollar estos 
comportamientos y sus influencias sobre la empresa, aunque Theng y Ng (2001) 
señalan que son muchos más los autores que han realizado aportaciones que 
tratan la información positiva entre los consumidores. 
 
El estudio de los comentarios boca-oreja se aborda de la siguiente manera. 
En primer lugar, se realiza una aproximación al concepto de comentario boca-
oreja para conocer su importancia en el ámbito de las situaciones de compra y/o 
consumo. En segundo lugar, se identifican las dimensiones de este fenómeno. 
Estos dos análisis pueden ayudar a comprender la finalidad que busca el 
consumidor cuando desarrolla este tipo de respuesta en el contexto de la 
insatisfacción. En tercer lugar, se muestran los objetivos o motivaciones más 
comunes que persigue el individuo que realiza comentarios boca-oreja. 
Finalmente, se revisan los principales antecedentes y consecuencias de este tipo 
de comunicación. 
 
4.1.1.1. Concepto de comentario boca-oreja. 
 
Según Richins (1983a), un comentario boca-oreja es el acto de contar al 
menos a un amigo, conocido o familiar una experiencia satisfactoria o 
insatisfactoria. Se refiere a la comunicación informal, positiva o negativa, entre los 
                                                          
48 A modo de ejemplo, el estudio de Nielsen y Co. (1975) indica que el 45% de los consumidores insatisfechos habían 
contado a sus amigos su experiencia, recomendando no comprar ese producto o servicio. Según Diener y Greyser (1978), el 
34% de los insatisfechos hablaba a sus conocidos de su experiencia negativa. Los datos de Leigh y Day (1979) muestran 
que el 24,4% de los consumidores insatisfechos advierten a la familia y amigos. Según los resultados de TARP (1981), los 
consumidores insatisfechos cuentan a 9 personas su experiencia negativa, mientras que es a una media de 5 personas 
según Richins (1983a, 1987) y Blodgett, Granbois y Walters (1993). 
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individuos acerca de las características de una empresa y/o sus bienes o servicios 
(Westbrook, 1987; Tax y Chandrashekaran, 1992). Aporta una información 
directa, a menudo basada en la experiencia del emisor, que es altamente creíble, 
y con gran capacidad para influir en la imagen de una empresa (Spreng, Harroll y 
Mackoy, 1995).  
 
Recientemente, Theng y Ng (2001:164) definen los comentarios boca-oreja 
como una comunicación oral de persona a persona entre un emisor y un receptor 
no comercial sobre una marca, producto o servicio. Se trata de comentarios no 
controlados por las empresas y dirigidos a personas pertenecientes al círculo social 
del consumidor, es decir, ajenos a la transacción comercial (Singh, 1988; Bone, 
1992; Mowen y Minor, 1998), siendo la familia y los amigos los grupos sociales 
más utilizados49 (Malafi, 1991). Constituyen una fuente de información alternativa 
a los medios de comunicación de masas (Gatignon y Robertson, 1985). Esto 
implica que los individuos no sólo utilizan para tomar decisiones la información 
comercial, de los líderes de opinión o de personas expertas con el producto o 
servicio en cuestión (Price y Feick, 1987). 
 
Según algunos autores, cuanto más accesible y directa es la información 
que recibe un individuo, mayor influencia tiene en sus decisiones (Biehal y 
Chakravarti, 1986; Wyer y Srull, 1986; Herr, Kordes y Kim, 1991). Además, incluso 
en determinados tipos de productos y servicios, como pueden ser los bienes de 
consumo duradero, los servicios turísticos o relacionados con la salud (Brown y 
Reingen, 1987), es más beneficioso para la empresa este tipo de información que 
el propio comportamiento de repetición de la compra, debido a su baja frecuencia 
de compra. 
 
También algunas aportaciones señalan que las fuentes de información 
personal como los comentarios boca-oreja se utilizan con más frecuencia que las 
fuentes impersonales para evaluar los servicios (Robertson, 1971; Berry, 1980; 
Zeithaml y Bitner, 2002). Asimismo, existen estudios que indican que las 
recomendaciones tienen un efecto clave en el proceso de elección de los servicios 
(Keaveney, 1995; Cody, 2000), y en el cambio de proveedor (East, Lomax y 
Narain, 2001). De hecho, numerosos autores han estudiado este tipo de respuesta 
en el sector de los servicios (Davis, Guiltinan y Jones, 1979; Day, 1980; George y 
Berry, 1981; Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1985; Zeithaml, Berry y 
Parasuraman, 1993; Hartline y Jones, 1996). Por tanto, es imprescindible que los 
fabricantes y empresas de servicios comprendan el funcionamiento de los 
comentarios boca-oreja y sus repercusiones, con el objetivo de conocer las 
acciones más adecuadas que pueden desarrollar para conseguir que sean 
favorables para la empresa. 
                                                          
49 Según algunos trabajos, entre el 30% y el 60% de los consumidores insatisfechos interactúa con sus familiares y amigos 
después de su experiencia de compra o consumo (Day y Landon, 1977; Diener y Greyser, 1978; Day y Ash, 1979; Richins, 
1983a). 
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4.1.1.2. Dimensiones del comentario boca-oreja. 
 
Según Swan y Oliver (1989), el fenómeno de los comentarios boca-oreja se 
caracteriza por la dimensión evaluativa y la dimensión conativa. La primera se 
refiere a la información positiva o negativa que ofrece el consumidor y que es el 
resultado de la valoración que realiza de su experiencia, mientras que la segunda 
refleja una conducta basada en recomendaciones a favor de la empresa o 
advertencias en contra de la misma (Arndt, 1967; Day et al., 1981; Richins, 
1983a). Por tanto, el resultado de una experiencia de compra es el punto de 
partida del comportamiento manifestado a través de los comentarios boca-oreja. 
 
Este fenómeno también se puede delimitar a través de dos criterios: su 
extensión y su naturaleza (Halstead, 2002). Así como el primero se refiere al 
número de individuos a los que el consumidor ha comunicado su experiencia de 
compra y/o consumo, el segundo indica en qué medida el contenido de esa 
información favorece o no a la empresa. En relación con la extensión, no existe 
demasiado consenso en la literatura a la hora de identificar el grado de difusión de 
los comentarios boca-oreja. Según Davidow y Leigh (1998:100), en la 
investigación falta determinar con claridad los límites de los comentarios 
favorables y desfavorables. Los primeros estudios realizados sobre este tema 
indican que la insatisfacción se difunde más que la satisfacción con la experiencia 
o con la resolución de la queja, indicando, por tanto, una relación lineal negativa 
(TARP, 1981, 1986; Richins, 1983a, 1984; Westbrook, 1987; Tax y Brown, 1998; 
Johnson, 1998; Sheth, Mitral y Newmann, 1999; Hanna y Worniak, 2001)50. Sin 
embargo, otros autores demuestran que no existen diferencias significativas entre 
el nivel de difusión de los comentarios-boca-oreja negativos y positivos (Engel, 
Kegerreis y Blackwell, 1969). La relación lineal positiva se muestra en aquellas 
aportaciones que señalan que este tipo de comportamiento es más frecuente en 
consumidores satisfechos (Holmes y Lett, 1977; Swan y Oliver, 1989; Naylor y 
Kleiser, 2000). Mientras que la relación en forma de “U” indica que estos 
comentarios sólo son importantes cuando existen elevados niveles de satisfacción 
o insatisfacción (Anderson, 1998; Johnson, 1998). Por tanto, los resultados de las 
investigaciones en esta materia revelan ciertos desacuerdos en la identificación del 
grado de difusión de los comentarios boca-oreja según su naturaleza positiva o 
negativa. 
 
                                                          
50 En el estudio de TARP (1981) se obtiene que los consumidores insatisfechos con la resolución de la queja cuentan a 9 o 
10 personas su insatisfacción, mientras que los individuos satisfechos con la solución únicamente lo cuentan a 4 o 5 
personas. Estos resultados son casi similares a los de Hanna y Worniak (2001), quienes muestran que los consumidores 
insatisfechos realizan comentarios boca-oreja a 11 personas aproximadamente y los satisfechos cuentan su experiencia 
positiva solo a 3 personas (Schlossberg, 1991; Silverman, 1997; Sokolosky, 2000). También Westbrook (1987), Richins 
(1984) y Johnson (1998) encuentran una relación negativa entre la satisfacción y los comentarios boca-oreja, al demostrar 
que a medida que la satisfacción disminuye o la insatisfacción aumenta, son más frecuentes los comentarios boca-oreja 
negativos. 
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4.1.1.3. Objetivos de los comentarios boca-oreja. 
 
En el contexto de la insatisfacción, para identificar el sentido de los 
comentarios negativos, se debe conocer la intención o el objetivo del consumidor 
que elige esta respuesta. Diferentes autores han entendido los comentarios boca-
oreja como un tipo de comportamiento que se desarrolla con una finalidad 
determinada, indicando la mayoría que representa principalmente un mecanismo 
de venganza contra la empresa causante de la insatisfacción. 
 
Por ejemplo, Day (1980) considera que es un boicoteo indirecto a la 
empresa porque el individuo persigue comunicar su insatisfacción, no para 
solucionarla, sino para influir en futuros comportamientos de compra de otros 
consumidores y así dañar indirectamente a la empresa. De hecho, Varela 
(1992:74) afirma que estas advertencias sólo tienen valor psíquico para el usuario, 
ya que no pueden proporcionarle remedio satisfactorio. 
 
Investigadores recientes entienden que este tipo de comportamiento es una 
técnica para prevenir a otros consumidores de los riesgos comerciales (Huefner y 
Hunt, 2000). Bajo este enfoque, algunos resultados en el campo de los servicios 
indican que los comentarios boca-oreja de los individuos se emplean para reducir 
el riesgo de compra de determinados servicios (Haywood, 1989). En esta misma 
línea, Sundaram, Mitra y Webster (1998) señalan que los comentarios boca-oreja 
pueden perseguir la prevención de errores de otros consumidores, la reducción de 
la ansiedad, la venganza y la búsqueda de consejos. Y Singh y Wilkes (1996) 
afirman que este tipo de comunicación no sólo persigue informar, sino también 
influir en las acciones de los demás. Por lo tanto, el papel significativo que tiene 
este tipo de comportamiento sobre el grado de éxito de un negocio (Getty y 
Thompson, 1994; Naylor, 1999), se puede explicar porque la difusión de 
información entre los consumidores relacionada con sus experiencias de compra o 
consumo ejerce una gran influencia sobre sus decisiones de compra (Arndt, 1967; 
Engel, Kegerreis y Blackwell, 1969; Mancuso, 1969; Schiffman, 1971; Richins, 
1983a; Morin, 1983; Price y Feick, 1984; Furse, Punj y Stewart, 1984; Brown y 
Reigen, 1987), sobre todo cuanto mayor sea la homogeneidad percibida entre el 
sujeto emisor y el receptor (Varela, 1991). 
 
En otro sentido, según Krapfel (1985), los comentarios negativos tienen el 
objetivo de perjudicar al fabricante o empresa de servicios, y de mitigar el impacto 
psicológico de la experiencia insatisfactoria. Por tanto, este tipo de respuesta 
constituye una forma no sólo de perjudicar a la empresa que causó la 
insatisfacción, sino también se puede entender como un método de liberación de 
los problemas que ha tenido el consumidor con la experiencia de compra. Así 
como la manifestación de la insatisfacción a través de una queja puede perseguir 
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el desahogo de una frustración con la posibilidad de obtener una recompensa 
económica (Halstead, 2002), los comentarios boca-oreja derivados de una 
insatisfacción sólo ofrecen la oportunidad de conseguir alivio por parte del 
consumidor (Halstead, 2002), ya que esta acción está motivada por el deseo de 
conseguir una liberación emocional (Stillwell y Salamon, 1990; Alicke et al., 1992). 
 
Otros autores han asociado los comentarios boca-oreja con ciertas 
características del consumidor como el deseo de poder y prestigio, la necesidad de 
conseguir la aprobación social, el objetivo de disminuir la disonancia cognitiva o de 
incrementar la implicación en su entorno (Dichter, 1966; Richins, 1984; Mowen, 
1995; Naylor y Kleiser, 2000), e incluso con la fidelidad (Reichheld y Sasser, 
1990). 
 
4.1.1.4. Antecedentes y consecuencias de los comentarios 
boca-oreja. 
 
La literatura en materia de comentarios boca-oreja ha ido enriqueciéndose 
gracias a estudios que han permitido entender los determinantes y las 
consecuencias de los comentarios boca-oreja (Westbrook, 1987; Swan y Oliver, 
1989; Anderson, 1998; Naylor, 1999). En relación con el origen, los antecedentes 
representan variables que fomentan a los individuos a difundir o buscar 
información. Diferentes variables han sido propuestas como determinantes de los 
comentarios boca-oreja, como el entorno (Dichter, 1966), o los beneficios del 
intercambio social (Brown y Reinger, 1987). Otros autores han añadido la 
importancia del problema (Richins, 1983a), las atribuciones causales (Folkes, 
1984; Curren y Folkes, 1987), la probabilidad de éxito de la queja (Singh, 1990a) 
y el nivel de integración social del individuo (Richins, 1987) como motivadores de 
los comentarios boca-oreja. 
 
Según Bristor (1990), los determinantes de este tipo de respuesta se 
pueden clasificar en factores personales, como el nivel de implicación con el 
producto o servicio, factores relacionados con el propio producto o servicio, como 
su etapa en el ciclo de vida, y factores situacionales, como la disponibilidad de 
tiempo. También Naylor (1999) evalúa el efecto de diferentes tipos de beneficios 
percibidos del producto o servicio sobre los comentarios boca-oreja. Por su parte, 
Theng y Ng (2001) entienden que factores individuales, como la personalidad, las 
actitudes y el conocimiento del producto o servicio, y factores situacionales, como 
la implicación en el proceso de compra y el tipo de relaciones con los demás, son 
variables que influyen positivamente en los comentarios boca-oreja. 
  
La mayoría de los autores coincide en que estas respuestas vienen 
determinadas por las mismas variables que conducen a la manifestación de la 
queja, siendo el grado de insatisfacción el antecedente que desencadena el 
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proceso de elección de una respuesta u otra y, en este caso, la difusión de los 
comentarios boca-oreja (Yi, 1990). Por tanto, esto puede sugerir que esta 
respuesta sea una alternativa a la manifestación de la queja a la empresa, ya que 
algunos de los determinantes de los comentarios boca-oreja pueden coincidir con 
las variables que conducen a otras respuestas a la insatisfacción. 
 
Respecto a las consecuencias, la mayoría de las investigaciones que 
estudian la relación entre el nivel de satisfacción y los comentarios boca-oreja se 
ha centrado en conocer el efecto que tiene este tipo de información emitida por 
un consumidor en el comportamiento del resto de los consumidores (Richins y 
Verbage, 1985; Brown y Beltramini, 1989; Adamson, 1991; Plymire, 1991; Mitchell 
y Crichlow, 1993). Sin embargo, muy pocos estudios han analizado el impacto de 
los comentarios boca-oreja sobre la conducta del propio individuo emisor de 
dichos comentarios. De acuerdo con esta diferenciación, Tax y Chandrashekaran 
(1992) y Tax, Chandrashekaran y Christiansen (1993) identifican los efectos de los 
comentarios boca-oreja sobre los comportamientos del emisor y del receptor. 
 
En cuanto a las consecuencias sobre el emisor, el estudio de Tax y 
Chandrashekaran (1992) analiza el impacto de los comentarios boca-oreja sobre 
las intenciones de recompra, y concluye que los consumidores insatisfechos que 
realizan comentarios negativos tienen intenciones de repetición de compra más 
bajas que aquellos que no realizan esos comentarios, aún estando insatisfechos 
(Blodgett, Granbois y Walters, 1993). Estos autores justifican este tipo de 
influencia a partir de diversas teorías. Según la teoría de la auto-percepción (Bem, 
1964), cuando un individuo muestra su posición ante algo, aumenta su implicación 
para mantenerla frente a los demás. La teoría de la disonancia (Festinger, 1957) 
implica que los individuos se esfuerzan en reducir las inconsistencias entre lo que 
perciben y lo que esperan. Estos enfoques son apoyados por Sherman (1980) y 
Cialdini (1984) al afirmar que manifestar una intención de conducta revelando 
públicamente una determinada posición aumenta las probabilidades de 
desarrollarla. Sin embargo, Theng y Ng (2001) no detectan diferencias 
significativas entre las intenciones de recompra de los que realizan comentarios 
boca-oreja negativos y las intenciones de los que no utilizan esta respuesta. 
 
En relación con las consecuencias sobre el receptor, se debe tener en 
cuenta que los comentarios boca-oreja representan un proceso de comunicación, 
y como tal presenta limitaciones que impiden la correcta comprensión del mensaje 
(la codificación, la descodificación y el ruido)51. Esto implica que los consumidores 
                                                          
51 En el proceso de comunicación, el emisor lleva a cabo la codificación para traducir el mensaje en símbolos y el receptor 
desarrolla la descodificación dotando de significado los símbolos emitidos por el emisor. El ruido puede distorsionar el 
proceso de comunicación haciendo que el receptor entienda un mensaje diferente al enviado por el emisor. Por tanto, en 
ausencia de ruido, para que un mensaje sea efectivo, el proceso de codificación del emisor debe ser acorde con el proceso 
de descodificación del receptor (Miquel, Bigné y Cámara, 1999). Según Jacoby y Hoyer (1989), los receptores descodifican 
los mensajes de manera diferente a las intenciones del emisor de la información. 
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que reciben información a partir de comentarios boca-oreja pueden interpretar 
dicha información de forma diferente al significado dado por el emisor. A su vez 
los receptores pueden retransmitir la información y, por tanto, puede ir cambiando 
la interpretación del mensaje inicial. Además, a pesar de que existe acuerdo en 
defender el fuerte impacto de los comentarios boca-oreja de un consumidor sobre 
los comportamientos de los demás, Fazio y Zanna (1981) matizan que las 
actitudes que tiene un individuo basadas en su propia experiencia previa son más 
estables que las actitudes basadas en experiencias indirectas obtenidas a través 
de los comentarios. Por tanto, esta variable puede variar en función de diferentes 
factores que alteran la estrecha relación entre los comentarios y las respuestas 
posteriores de los consumidores. De cualquier forma, la mayoría de los autores 
está de acuerdo con el efecto que tienen los comentarios boca-oreja sobre la 
evaluación de productos y servicios (Martilla, 1971; Richins, 1983a) y sobre las 
actitudes hacia las marcas (Herr, Kordes y Kim, 1991).  
 
También se debe hacer mención a las consecuencias de los comentarios 
boca-oreja sobre la organización. Las implicaciones de carácter práctico que tiene 
este tipo de respuesta en los resultados de una empresa se basan principalmente 
en su influencia sobre los niveles de adquisición y retención de clientes. 
Determinadas empresas destinan pocos recursos a la acción publicitaria porque 
consiguen la mayor parte de sus clientes a través de recomendaciones. Según 
Band (1988:24), los consumidores insatisfechos representan una red oculta que 
difunde información negativa y destruye la efectividad de los programas de 
retención de clientes. Algunos trabajos han examinado los efectos perjudiciales de 
los comentarios boca-oreja negativos sobre las ventas y los beneficios de las 
compañías (Tax y Chandrashekaran, 1992; Huefner y Hunt, 2000). El uso de la 
tecnología de Internet puede acelerar en ocasiones la propagación de ciertos 
comentarios que pueden dañar seriamente el negocio de las empresas 
(Krishnamurthy, 2001). 
 
Estos resultados pueden justificar que los responsables de marketing deban 
estar especialmente sensibilizados con los efectos de las comunicaciones que 
realizan los consumidores (Tax, Chandrashekaran y Christiansen, 1993), sobre 
todo, por la dificultad de control que se puede ejercer sobre este tipo de 
comentarios. Así como las quejas pueden gestionarse a través de técnicas 
preventivas de la insatisfacción o métodos de conversión del cliente insatisfecho 
en satisfecho, las comunicaciones interpersonales son una amenaza para la 
empresa al ser imposibles de controlar y difíciles de medir (Halstead, 2002). De 
hecho, según TARP (1986), se trata de un tipo de respuesta más perjudicial que la 
conducta de cambio, ya que involucra a más gente. Por su parte, Davidow y Dacin 
(1997) señalan que los comentarios boca-oreja negativos provocan la pérdida de 
varios clientes, de forma que la progresiva disminución de las ventas puede ser un 
indicador que aporta información a largo plazo de los problemas de la empresa. 
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4.1.2. Conducta de cambio. 
 
Aunque hay autores que engloban el comportamiento de repetición o no de 
la compra o uso del producto o servicio y las comunicaciones boca-oreja de los 
clientes dentro de la misma categoría de intenciones (Zeithaml, Berry y 
Parasuraman, 1996), la mayoría de las investigaciones considera que la repetición 
de la compra parte de una intención comportamental diferente a otras formas de 
manifestación del nivel de satisfacción (Singh, 1990a). 
 
En relación con otras respuestas a la insatisfacción, la conducta de cambio 
ha recibido menor atención en la literatura sobre comportamiento de queja. 
Además, las aportaciones existentes relacionadas con este tipo de conducta se 
aproximan a los planteamientos que se desprenden de la literatura en materia de 
fidelización de clientes (Loveman, 1998; Johnston, 2001). Por tanto, el 
comportamiento de repetición de compra se ubica con frecuencia en la 
investigación sobre la lealtad del consumidor. 
 
A pesar de que existe una literatura muy extensa en relación con la 
conceptualización, antecedentes, medida y consecuencias de la fidelidad, los 
efectos que tiene una experiencia insatisfactoria sobre la conducta de cambio han 
sido poco estudiados, sobre todo hasta la década de los ochenta (Gilly y Gelb, 
1982; Richins, 1983a). Hasta entonces, las investigaciones se han limitado a medir 
las respuestas a la insatisfacción manifestadas a través de la repetición de la 
compra (Newman y Werbel, 1973) y de cambio en las actitudes o preferencias 
hacia la marca (Jacoby y Chestnut, 1978). También los primeros estudios aportan 
datos empíricos que ponen de manifiesto la importancia de este tipo de respuesta 
en la conducta del consumidor (Nielsen y Co., 1975; Leigh y Day, 1979; TARP, 
1979, 1986)52. Sin embargo, a pesar del efecto que tiene esta respuesta sobre el 
nivel de ventas de una empresa como consecuencia de la pérdida de clientes 
(Davidow y Dacin, 1997), poca literatura se puede encontrar relativa al estudio 
teórico y a las medidas de este tipo de comportamiento (Bolton y Bronkhorst, 
1995). 
 
 A pesar de la escasez de investigación sobre esta respuesta, la relación 
entre la insatisfacción y la conducta de cambio posterior ha sido analizada por 
diversos autores (Day et al., 1981; LaBarbera y Mazursky, 1983; Maute y 
Forrester, 1993; Bolton y Bronkhorst, 1995; Oliver, Rust y Varki, 1997). También 
                                                          
52 Según el estudio de Nielsen y Co. (1975), el 19% de los encuestados dejaron de comprar la categoría de producto que 
les provocó la insatisfacción, y el 25% cambió a otra marca. Los resultados del trabajo de Leigh y Day (1979) indican que el 
26,3% de los consumidores insatisfechos dejan de comprar la marca, el 10,3% dejan de usar el producto y el 12,2% 
renuncian a comprar en el comercio. Sin embargo, las intenciones de no volver a comprar la marca en cuestión se sitúan 
entre el 30 y el 90%, dependiendo de la naturaleza de la insatisfacción, según TARP (1979). En el estudio posterior de 
TARP (1986), la conducta de cambio alcanza el 90% de los clientes insatisfechos. 
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se han identificado estrechas relaciones entre el nivel de satisfacción y las 
intenciones de repetición de compra (TARP, 1979; Yi, 1990; Halstead y Page, 
1992), sobre todo en el área de los servicios (Cronin y Taylor, 1992; Barsky, 1992; 
Bolton y Bronkhorst, 1995). En relación con este último aspecto, algunos 
investigadores han tratado de identificar y cuantificar la relación entre la búsqueda 
de solución a través de la queja y las intenciones posteriores de volver a comprar 
la misma marca o al mismo proveedor (Kincade, Redwine y Hancock, 1992). 
 
También se trata de un tipo de respuesta que ha despertado gran interés 
en el colectivo empresarial (Spreng, Harroll y Mackoy, 1995). Así como algunas 
estrategias comerciales se orientan a la adquisición de nuevos clientes, las 
acciones centradas en fomentar el comportamiento de repetición de compra están 
diseñadas para mantener a los clientes actuales disminuyendo la conducta de 
cambio. 
 
A continuación se realiza un análisis del significado de la conducta de 
cambio para comprender la dimensión de este tipo de respuesta a la 
insatisfacción. Posteriormente, se revisan los determinantes más relevantes que 
permiten explicar el origen de este comportamiento. 
 
4.1.2.1. Significado de la conducta de cambio. 
  
Los consumidores que no desean o son incapaces de ignorar su 
insatisfacción, pueden modificar su comportamiento de compra en el futuro como 
una alternativa o un complemento de los comentarios boca-oreja o las acciones de 
queja. Según las clasificaciones de comportamientos de queja, el comportamiento 
de cambio es una respuesta a la insatisfacción entendida como una forma 
personal de perjudicar al proveedor del producto o servicio causante del problema 
(Singh, 1990a). Esta acción puede estar dirigida al proveedor, dejando de comprar 
al fabricante o a la empresa de servicios, o interrumpiendo la compra del 
producto, servicio o marca (Hirschman, 1970). 
 
Según la tipología de McAlister y Pessemier (1982), existen dos tipos de 
comportamientos de cambio: el derivado y el directo. Así como el primero está 
asociado a modificaciones en el contexto de elección en el que el consumidor lleva 
a cabo su proceso de decisión de compra, el segundo está ligado a la búsqueda de 
variedad. Por tanto, el comportamiento de cambio directo se puede producir 
cuando no se alcanza un nivel ideal de estimulación, de forma que el individuo 
desarrolla una actividad exploratoria de búsqueda de novedades que le permita 
conseguir ese nivel deseado. De acuerdo con esta clasificación, la no repetición de 
compra que es consecuencia del nivel de insatisfacción se podría entender como 
un comportamiento de cambio directo. 
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La conducta de cambio también es entendida como una respuesta que se 
puede producir dentro de un proceso dinámico que resulta de una experiencia 
insatisfactoria. Como se ha comentado en el apartado 3 de este capítulo, la 
mayoría de los autores comparten el enfoque dinámico de los comportamientos de 
queja (Singh, 1990a; Singh y Wilkes, 1996; Halstead, 2002), en el sentido de que 
una respuesta a la insatisfacción puede conducir a otra diferente. Así, este 
enfoque también es aplicable a la relación causa-efecto entre la conducta de 
cambio y los otros comportamientos de queja. Por ejemplo, Halstead y Page 
(1992) sugieren que la satisfacción con la solución de una queja de consumidores 
insatisfechos produce intenciones de recompra más altas que los consumidores 
satisfechos. Sin embargo, el trabajo de Hogarth et al. (2001) revela altas tasas de 
abandono tanto en clientes que optan por las acciones privadas como en aquellos 
que han solucionado su problema presentado quejas a la empresa o a terceras 
partes. Y los resultados de los trabajos de Solnick y Hemenway (1992) y Bolton y 
Bronkhorst (1995) en el área de los servicios, coinciden en que los clientes que se 
quejan presentan una probabilidad de abandono muy superior a los clientes que 
no presentan quejas, independientemente del nivel de satisfacción con el 
tratamiento de las mismas. 
 
4.1.2.2. Antecedentes de la conducta de cambio. 
 
De la misma forma que la insatisfacción es el punto de partida para otras 
respuestas a la insatisfacción, por lo general, se entiende que la conducta de 
cambio puede ocurrir cuando el consumidor experimenta un cierto nivel de 
insatisfacción. Sin embargo, el hecho de no volver a comprar la misma marca, 
producto o servicio, o al mismo proveedor puede ser debido, no sólo al efecto 
negativo de la insatisfacción, sino también a razones ajenas a la actuación de las 
empresas (Varela, 1991). Diversos son los determinantes que se han propuesto a 
la hora de explicar el origen de los comportamientos de queja y, por tanto, 
también son variables que influyen en la formación de la conducta de cambio. La  
importancia del problema (Richins, 1983a), las atribuciones causales (Folkes, 
1984; Curren y Folkes, 1987), la probabilidad de éxito de la queja (Singh, 1990a), 
los afectos (Westbrook, 1980b; Day, 1984) o el análisis coste-beneficio (Stephens 
y Gwinner, 1998), pueden ser elementos que contribuyan a desarrollar la 
conducta de cambio. Asimismo, aspectos relativos al producto en cuestión, como 
la tangibilidad o durabilidad, pueden influir en la elección de este tipo de 
respuesta (Day y Bodur, 1978; Bearden y Mason, 1984). 
 
A partir de la teoría del “abandono-queja-lealtad” de Hirschman (1970), 
algunos trabajos también indican que, según las características del sector, la 
frecuencia de la conducta de cambio es menor debido a los costes que supone la 
búsqueda de productos, servicios o proveedores alternativos (TARP, 1986; Fornell 
y Wernerfelt, 1987, 1988; Singh, 1991c). Por ejemplo, en situaciones de 
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monopolio, esta respuesta se puede manifestar disminuyendo el nivel de consumo 
o uso del producto o servicio que produce la insatisfacción, dada la dificultad de 
encontrar otro proveedor (Bolton y Bronkhorst, 1995). 
 
El comportamiento cambiante también puede ser el resultado de un 
proceso de búsqueda de información del individuo independiente de su nivel de 
insatisfacción. Keon (1980:1126-1127) afirma que cuando los consumidores 
continúan comprando una marca particular, surgen dudas sobre el verdadero valor
de las marcas no compradas. Esto implica que el consumidor puede iniciar una 
conducta de cambio con el objetivo de refrescar su memoria sobre los productos o 
servicios no adquiridos recientemente, o para conocer el valor de las marcas no 
probadas (Varela, 1991). Este enfoque puede coincidir con el comportamiento de 
cambio directo propuesto en la tipología de McAlister y Pessemier (1982). Por 
tanto, cuando se analiza el efecto que tiene la insatisfacción del consumidor sobre 
el comportamiento de cambio, se debe aislar la influencia que tienen otras causas 
sobre dicho comportamiento. De esta manera se puede conocer realmente qué 
parte de la conducta de abandono de la empresa se debe a la propia 
insatisfacción, y así identificar aquellos aspectos del producto o del servicio que es 
necesario cambiar o mejorar para disminuir o eliminar la insatisfacción. 
 
 
4.2. RESPUESTAS PÚBLICAS: EXPRESIÓN DE LA QUEJA. 
 
Las respuestas públicas, término utilizado en algunas tipologías de 
comportamiento de queja para referirse a las acciones de queja (Day y Landon, 
1977; Day et al., 1981; Bearden y Teel, 1983; Bearden y Mason, 1984; Singh, 
1988; Varela, 1991) (véase cuadro 12), son entendidas como la expresión de la 
insatisfacción en sentido estricto (Landon, 1980). La literatura existente en 
relación con esta respuesta es bastante extensa, y se ha centrado principalmente 
en estudiar las variables que conducen a este tipo de respuesta ante una situación 
insatisfactoria, elaborando modelos que intentan explicar el origen, la formación y 
las consecuencias del acto de la queja. Dado que la investigación sobre las 
respuestas de queja se engloba dentro del ámbito del comportamiento de queja 
en sentido amplio, el estudio de los determinantes que conducen a la queja, así 
como el desarrollo de modelos explicativos de su formación, normalmente se 
solapa con los correspondientes al análisis de todas las respuestas que forman el 
concepto de comportamiento de queja. 
 
Las investigaciones realizadas sobre la acción de queja pueden ofrecer un 
marco teórico capaz de aportar un conocimiento completo de las cuestiones 
relacionadas con la manifestación de la insatisfacción a través de la queja. El 
análisis de este fenómeno se va a abordar proponiendo los siguientes apartados. 
En el primero, se revisan algunas conceptualizaciones de queja que ofrece la 
literatura para conocer las características más importantes de este tipo de 
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respuesta. En el segundo, se analizan algunas clasificaciones de queja, con la 
finalidad de conocer la dimensión de este fenómeno. En el tercero, se identifican 
los objetivos o motivaciones más frecuentes de los consumidores que eligen la 
opción de la queja. El cuarto apartado persigue justificar la importancia de la 
queja mostrando las implicaciones o ventajas que tiene esta acción para el 
consumidor y para la empresa. Y por último, en el quinto, se realiza un análisis de 
la gestión empresarial en cuanto al tratamiento de las quejas.  
 
4.2.1. Concepto de queja. 
 
El análisis de la literatura indica que pocas han sido las definiciones de 
queja que se pueden encontrar sobre la conducta de queja. Uno de los trabajos 
más representativos sobre quejas es el de Day et al. (1981). Estos autores 
señalan que la queja es una consecuencia de un acto de consumo que genera una 
experiencia insatisfactoria de tal intensidad que no es asimilada psicológicamente 
ni olvidada rápidamente. 
 
Este planteamiento sugiere, por una parte, que se trata de una respuesta 
posterior a la compra y/o consumo53, lo cual es compartido por la mayoría de los 
autores. Por ejemplo, Garrett, Meyers y Camey (1991) señalan que la queja se 
refiere únicamente a la expresión de una insatisfacción, y no a otras formas de 
comunicación entre el individuo y la empresa. Y por otra parte, la manifestación 
de la queja puede tener consecuencias posteriores importantes. En este sentido, 
Swan y Oliver (1989) señalan que la queja es una forma de comunicación post-
compra interpersonal dirigida a la empresa causante de la insatisfacción, que 
influye en sus comportamientos y actitudes hacia futuras compras. 
 
Partiendo de estas premisas, es importante hacer referencia a ciertos 
aspectos que comparten algunas de las aportaciones que se han realizado para 
conceptualizar la queja (véase cuadro 19). Así, cuestiones como su naturaleza 
cognitiva y/o afectiva, el sujeto que la expresa, el ámbito de referencia de la queja 
y sus formas de manifestación en función del destinatario, pueden ayudar a 
comprender el significado de este concepto y delimitar su estudio. 
 
CUADRO 19: Definiciones de queja. 
AUTOR DEFINICIÓN 
Jacoby y Jaccard 
(1981:6) 
Una queja es una acción llevada a cabo por un individuo que supone una comunicación 
negativa sobre un producto o servicio dirigida a la empresa que lo fabrica o 
comercializa, o a terceras partes. 
TARP (1985:1, 2) Una queja es la expresión oral (telefónica y personal) y/o escrita de la insatisfacción 
con la compra de productos y servicios en el mercado y con las instituciones estatales 
que prestan servicios. 
                                                          
53 Cabe destacar que en algunas ocasiones, la queja es una acción que puede darse incluso en la etapa anterior a la 
compra, como es el caso de la queja derivada de una insatisfacción debida a la falta de disponibilidad de un producto 
(Westbrook, Newman y Taylor, 1978). 
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Schouten y Van 
Raaij (1990:56) 
Una queja es la manifestación de un problema al vendedor o fabricante que es el 
resultado de la insatisfacción con una experiencia de compra o consumo. 
Meyers y Camey 
(1991:73) 
Una queja es la expresión comunicada de la insatisfacción. 
Tax y 
Chandrashekaran 
(1992:57) 
Una queja es una acción orientada a solucionar un problema asociado a la compra o 
uso de un producto. 
 
Respecto a la naturaleza de la queja, pocos autores se centran en definir 
este concepto a través de planteamientos cognitivos o afectivos. Sin embargo, el 
constructo “comportamiento de queja” si que ha sido identificado a veces como un 
fenómeno cargado de emociones (Landon, 1980; Day, 1984), o de carácter 
cognitivo (Krapfel, 1985). Siguiendo este planteamiento, Krapfel (1985:348) 
señala que la decisión del individuo insatisfecho de manifestar la queja es a 
menudo una opción instantánea y fundamentalmente emocional. Además, este 
autor destaca que el contenido afectivo de la queja se refleja en los dos aspectos 
que intervienen en la presentación de una queja: el contenido y la forma. Así 
como el contenido está relacionado con el origen o causa de la insatisfacción, la 
forma de la queja se refiere al estilo de expresión que utiliza el individuo para 
manifestar su insatisfacción. También la forma de expresión de la queja se puede 
referir al método de contacto elegido por el consumidor para comunicar su 
insatisfacción. En este sentido, TARP (1985:1, 2), indican que una queja es la 
expresión oral (telefónica y personal) y escrita de la insatisfacción. Sin embargo, 
los avances tecnológicos están cambiando los patrones de ciertos 
comportamientos de los consumidores, al facilitar la presentación de quejas a 
través de Internet (Liu y McClure, 2001). 
 
En cuanto al sujeto que efectúa la queja, en general, las 
conceptualizaciones no suelen especificar la función que desempeña el individuo 
involucrado en la situación de compra y/o consumo que manifiesta su 
insatisfacción a través de una queja. Sin embargo, Jacoby y Jaccard (1981:6) 
definen la queja como una acción llevada a cabo por un individuo que supone una 
comunicación negativa sobre un producto o servicio dirigida a la empresa que lo 
fabrica o comercializa  o a terceras partes, y matizan que el individuo se refiere a 
aquella persona que actúa en nombre propio o en nombre de la unidad familiar a 
la que pertenece. Según este planteamiento, el individuo puede asumir diferentes 
roles, bien sea comprador del producto o servicio, no comprador, usuario o no 
usuario del mismo. Por tanto, no quedarían incluidas las empresas que 
manifiestan problemas a sus proveedores, ni las terceras partes que se quejan a la 
empresa o al gobierno en nombre de un consumidor. El resto de definiciones no 
mencionan el tipo de sujeto que realiza la queja, aunque si que indican la 
implicación que debe tener el autor de la queja en la relación de intercambio al 
señalar que ésta procede de una insatisfacción con una situación de compra y/o 
consumo.  
,
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Respecto al ámbito de referencia de la queja, se pueden encontrar 
diferentes interpretaciones. Algunas definiciones reflejan una perspectiva general 
al considerar que la queja procede de una insatisfacción con una experiencia 
global de compra y/o consumo, o con un problema asociado con el uso o consumo 
de un producto (Tax y Chasdrashekaran, 1992:57). Por ejemplo,  Schouten y Van 
Raaij (1990:56) conceptualizan la queja como la manifestación de un problema al 
vendedor o fabricante que es el resultado de la insatisfacción con una experiencia 
de compra o consumo. Garrett, Meyers y Camey (1991:73) también aportan una 
visión general al definir la queja simplemente como la expresión comunicada de la
insatisfacción. Por tanto, esta última perspectiva podría confundir el acto de queja 
con otra respuesta a la insatisfacción, como puede ser la comunicación boca-oreja 
negativa. 
 
 
Sin embargo, otros autores identifican el aspecto al que hace referencia la 
insatisfacción. Así, TARP (1985:1, 2) señala que una queja es la expresión de la 
insatisfacción con la compra de productos y servicios en el mercado y con las 
instituciones estatales que prestan servicios. Jacoby y Jaccard (1981:6) la definen 
como  una comunicación negativa sobre un producto o servicio, matizando que la 
insatisfacción puede derivarse de cualquier aspecto relacionado con el producto o 
servicio objeto de intercambio, por tanto, incluye elementos de marketing como la 
publicidad, los canales de distribución, el merchandising o la atención al cliente. 
Incluso Halstead y Page (1992) sugieren que las quejas pueden proceder de 
insatisfacciones con determinados aspectos del proceso de elección del producto, 
como el color o el tamaño. Por su parte, TARP (1985) añade también los servicios 
de carácter público al incorporar en su definición las insatisfacciones con las 
instituciones estatales. Por tanto, en estas definiciones queda especificado que el 
ámbito de referencia de la queja puede ser el producto, servicio o empresa que 
causa la insatisfacción, o cualquier característica de los mismos.  
 
En cuanto al destinatario de la queja, generalmente los autores consideran 
que la manifestación de la insatisfacción a través de la queja va dirigida al 
proveedor del producto o servicio causante del problema, ya sea fabricante o 
empresa de servicios (Jacoby y Jaccard, 1981; Schouten y Van Raaij, 1990). Sin 
embargo, Jacoby y Jaccard (1981) añaden que las quejas también pueden ir 
dirigidas a terceras partes, entendiendo que se incluyen las entidades constituidas 
fundamentalmente con el objetivo de defender los derechos de los consumidores, 
como las oficinas de defensa del consumidor, los grupos de consumidores sin 
ánimo de lucro o las comisiones de comercio estatales, regionales o locales. 
 
4.2.2. Tipologías de quejas. 
 
Pocas pero muy diferentes son las tipologías de quejas que se pueden 
encontrar en la literatura. Una revisión de algunas de las clasificaciones indica que 
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atienden a criterios diversos como el destinatario de la queja, la causa del 
problema, el papel del consumidor y el contenido y estilo de la queja (véase 
cuadro 20). 
 
CUADRO 20: Tipologías de quejas. 
AUTORES CRITERIO TIPOS DE QUEJAS 
Day y Bodur (1977); Valle y Krishnan (1978); 
Day y Ash (1979); Fornell y Westbrook 
(1983); Singh y Howell (1985); Singh (1988, 
1990a); Singh y Pandya (1991); Blodgett y 
Granbois (1992); Davidow y Dacin (1997) 
Destinatario de la 
queja 
Quejas al establecimiento, al 
fabricante, a organizaciones de 
consumidores, a la justicia y a los 
medios de comunicación 
Causa del problema Quejas del producto (funcionales y 
no funcionales) y con otras variables 
de marketing 
Jacoby y Jaccard (1981) 
Papel del individuo Quejas de los usuarios satisfechos, 
de los usuarios insatisfechos, de los 
no usuarios compradores y de los no 
usuarios y no compradores 
Contenido de la queja Queja de coacción, de recompensa y 
legítima 
Krapfel (1985) 
Estilo de la queja Queja pasiva y agresiva 
 
El tipo de destinatario es la variable que suele emplearse con más 
frecuencia para identificar los tipos de quejas que un individuo puede presentar 
(Day y Bodur, 1977; Valle y Krishnan, 1978; Day y Ash, 1979; Fornell y 
Westbrook, 1983; Singh y Howell, 1985; Singh, 1988, 1990a; Singh y Pandya, 
1991; Blodgett y Granbois, 1992; Davidow y Dacin, 1997). Teniendo en cuenta 
que los investigadores coinciden en que la acción de queja va dirigida a agentes 
externos al ámbito social del consumidor, estas aportaciones clasifican las 
respuestas de queja, de acuerdo con el grado de relación del destinatario con la 
experiencia de compra y/o consumo, en quejas al proveedor y quejas a terceras 
partes. Las primeras incluyen a la empresa fabricante o de servicios, que serían 
las partes implicadas en el problema y a las que el individuo puede presentar su 
queja, mientras que las segundas se refieren a las organizaciones de protección 
del consumidor, los medios de comunicación, y la propia justicia, que son los 
destinatarios ajenos a la situación insatisfactoria. 
 
A su vez, este criterio está relacionado con el objetivo que persiga el 
consumidor insatisfecho (Day et al., 1981). De hecho, tal y como señalan Davidow 
y Dacin (1997), aunque las quejas al proveedor y a terceras partes permiten 
conocer las causas del problema y supongan un coste para solucionar la 
insatisfacción, sólo las quejas al proveedor ofrecen la posibilidad de convertir la 
insatisfacción en satisfacción, es decir, de recuperar al cliente. Por tanto, las 
quejas pueden dirigirse a diferentes agentes en función del objetivo que persiga el 
consumidor ante su situación insatisfactoria. 
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Las quejas presentadas a una empresa de servicios persiguen la búsqueda 
de algún tipo de solución en el establecimiento donde se adquirió el producto o 
servicio causante del problema, como puede ser el cambio del mismo, la 
devolución del dinero o la compensación mediante regalos. Las quejas dirigidas al 
fabricante son de diferente índole, ya que no pretenden tanto obtener una 
recompensa económica o material, sino evitar futuras insatisfacciones y/o sugerir 
mejoras en los productos o servicios. La mayoría de las investigaciones que han 
tratado de analizar los diferentes tipos de quejas, se han centrado 
fundamentalmente en el estudio de las quejas presentadas al fabricante o a la 
empresa de servicios. A pesar de que las quejas presentadas a los detallistas se 
presentan en mayor medida que las quejas dirigidas al fabricante (Leigh y Day, 
1979)54, estas dos son las que han sido generalmente consideradas por los 
autores para justificar la importancia de la manifestación de la queja como fuente 
de información del mercado y para proponer modelos sobre las consecuencias de 
la resolución de las quejas. 
 
Los consumidores que se quejan a terceras partes, principalmente a las 
organizaciones de protección del consumidor, son individuos que continúan 
buscando una solución a su insatisfacción cuando ésta no es resuelta en la 
empresa (Cornwell, Bligh y Babakus, 1991). También puede ocurrir que sean 
consumidores que perciben mayor gravedad en su problema considerando que su 
insatisfacción no es un caso aislado, y puede involucrar a otros consumidores (Day 
et al., 1981; Singh, 1988; Hogarth, English y Sharma, 2001). En tal caso, se 
puede buscar la solución acudiendo a instituciones de protección al consumidor, o 
hacer pública su insatisfacción a través de los medios de comunicación. Y por 
último, los individuos pueden manifestar sus quejas iniciando acciones legales, o 
adquiriendo el carácter de públicas mediante el desarrollo de protestas colectivas 
o huelgas con el objetivo de influir en las acciones futuras de la empresa o en la 
legislación de defensa del consumidor (Schibrowsky y Lapidus, 1994). 
 
Algunos trabajos muestran que es menos probable que los consumidores se 
quejen a terceras partes (Kolodinsky, 1993; Tipper, 1997). Según TARP (1985), 
las quejas a terceras partes pueden tener efectos muy negativos para la empresa. 
Andreasen (1988) estima que representan entre el 1,5 y el 9%, según el tipo de 
producto o servicio, del total de quejas. Dada la baja frecuencia de quejas 
presentadas a terceras partes, resulta difícil para los investigadores analizar y 
medir este tipo de acciones, por lo que los estudios tienden a utilizar muestras 
extraídas de fuentes secundarias (Singh, 1988). A diferencia de la literatura en 
materia de acciones de quejas al proveedor, existen pocas investigaciones que 
analizan las quejas presentadas a terceras partes (Best y Andreasen, 1977; Ursic, 
                                                          
54 Según el estudio de Leigh y Day (1979), sólo el 26,8% de las respuestas de los consumidores insatisfechos son públicas, 
y casi la mitad de estas quejas se traducen en peticiones al detallista de cambio del producto o devolución del dinero, lo 
cual demuestra la generalización de las políticas de sustitución en el proceso de gestión de reclamaciones de los 
establecimientos comerciales. 
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1985; Singh, 1989; Fisher et al., 1999; Hogarth et al., 2001). Estos trabajos 
concluyen que los individuos insatisfechos que se quejan a organismos de 
protección del consumidor presentan probabilidades más bajas de repetir la 
compra y de realizar recomendaciones que los consumidores satisfechos. También 
hay trabajos que han ofrecido datos sobre el número de quejas presentadas a 
terceras partes y el perfil de los consumidores55 (Warland, Herrmann y Willits, 
1975; Duhaime y Ash, 1979; Kolodinsky, 1993, 1995; Lee y Soberon-Ferrer, 1996; 
Hogarth, English y Sharma, 2001), y otros han analizado los determinantes de 
este tipo de acciones (Singh, 1989; Tipper, 1997). 
 
A diferencia de la tendencia general de los autores a la hora de clasificar las 
quejas en función del tipo de destinatario, Jacoby y Jaccard (1981) aportan una 
agrupación distinta. Estos autores identifican diferentes tipos de quejas de 
acuerdo con dos criterios: la causa del problema y el papel que ejerce el individuo 
en relación con la compra o uso del producto o servicio (véase cuadro 20). 
 
Siguiendo el primer criterio, las quejas pueden partir de aspectos muy 
diversos. En concreto, pueden tener su origen en el producto a partir de 
problemas de carácter funcional (relacionado con características físicas o técnicas) 
o no funcional (relativo a características subjetivas: envase, tamaño, precio, etc.). 
No obstante, no sólo pueden quejarse debido a problemas con el producto o 
servicio en sí, sino también con la publicidad que se realiza, con las características 
del establecimiento comercial y con el propio fabricante. Por ejemplo, respecto a 
las quejas con el precio, pocos han sido los estudios que muestran la elevada 
proporción de quejas de los consumidores que está relacionada con el precio (Best 
y Andreasen, 1977; Estelami, 200356).  
 
Siguiendo con la clasificación de Jacoby y Jaccard (1981), de acuerdo con el 
criterio del papel del individuo, las quejas pueden ser manifestadas por diferentes 
tipos de personas, ya que independientemente de que el individuo compre o no el 
producto o servicio, éste puede ser usuario o no usuario del mismo. 
 
En el caso de los usuarios, la evaluación de la experiencia producirá un 
determinado nivel de satisfacción, que se formará gracias a la influencia de la 
experiencia directa con el producto o servicio, las expectativas previas, la 
personalidad del individuo, los comentarios boca-oreja y la información 
                                                          
55 Algunas investigaciones ponen de manifiesto que los individuos que presentan quejas a terceras partes son consumidores 
jóvenes, con alto nivel de formación y de ingresos, participan activamente en la política y disponen de información sobre el 
procedimiento de presentación de quejas (Warland, Herrmann y Willits, 1975; Best y Andrease, 1977; Duhaime y Ash, 
1979; Singh, 1988). 
56 Estelami (2003) identifica tres determinantes de la satisfacción con la resolución de las quejas con el precio: la categoría 
de producto (Fornell, 1992; Anderson, 1994), la respuesta de la empresa (Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998), y las 
características del sector reflejadas en el nivel de competencia y grado de lealtad de los consumidores (Hirschman, 1970; 
Estelami, 1999). En este trabajo, se comparan los efectos de estos determinantes con los efectos que éstos ejercen sobre la 
satisfacción con otro tipo de quejas, concluyendo que la satisfacción con la solución de quejas con el precio es más sensible 
al tipo de respuesta que ofrece la empresa, y más difícil de alcanzar en servicios que en bienes. 
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proveniente de la publicidad. Así, la respuesta de queja de los usuarios va a 
depender de un conjunto de variables relacionadas con la empresa, con el propio 
consumidor y con la situación. Los usuarios insatisfechos pueden quejarse 
generalmente para solucionar su insatisfacción. Cuando se trata de usuarios que 
están satisfechos o indiferentes, también puede haber una conducta de queja 
debido a una actitud negativa hacia la empresa, para obtener alguna recompensa 
o para beneficiar a otras personas. 
 
En el caso de los no usuarios, se diferencian entre los compradores del 
producto o servicio y los no compradores. Los individuos no usuarios pero 
compradores pueden también manifestar quejas de diversa naturaleza. Si un 
usuario se encuentra en el entorno del individuo no usuario (p.e. un regalo), éste 
puede manifestar una queja fundamentada en el uso del producto o servicio, igual 
que los usuarios satisfechos o insatisfechos. Sin embargo, si los motivos de no uso 
son otros, las quejas estarán basadas en aspectos diferentes a la performance del 
producto o servicio. Y por último, las quejas de los no usuarios y no compradores 
pueden deberse a razones relativas al entorno y al bienestar de uno mismo o de 
los demás, pero en ningún caso debido a defectos del producto, servicio, o 
empresa. 
 
Esta clasificación de las quejas puede sugerir que es un error basarse en el 
número de quejas presentadas en la empresa para tener una orientación del éxito 
o fracaso de un producto o servicio (Ross y Oliver, 1984; Oliver, 1987). La relación 
entre las quejas y las bondades o defectos de la perfo mance de un producto o 
servicio está determinada por un gran número de variables ajenas a la propia 
oferta que influyen en las respuestas de queja.  
r
 
El trabajo de Krapfel (1985) aporta un enfoque diferente a los anteriores, 
sugiriendo una tipología de quejas basada en el contenido de la queja y el estilo 
que emplea el consumidor para manifestarla (véase cuadro 20). El contenido de la 
queja se refiere al mensaje que transmite el consumidor insatisfecho e incluye el 
tipo de respuesta que el individuo desea obtener por parte del proveedor del 
producto o servicio causante de la insatisfacción. Según este criterio, las quejas 
pueden categorizarse en función del poder social que pueden ejercer (French y 
Raven, 1959). Si el consumidor que manifiesta su queja amenaza con dirigirse a 
terceras partes, se trata de un mensaje de coacción. Si el contenido de la queja se 
refiere a la obtención de una recompensa, la resolución de la misma determinará 
la repetición de compra o el abandono del cliente. Mientras que si el contenido 
alude a la garantía del producto o servicio, la queja tendrá carácter legítimo 
porque se basa en un contrato legal. 
 
Respecto al estilo de la queja, el consumidor insatisfecho puede manifestar 
el contenido de su queja a través de diferentes comportamientos observables. 
Según Krapfel (1985) la forma de expresión incluye un conjunto de dimensiones 
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ubicadas en un continuo de naturaleza afectiva, en el que existen distintos grados 
de intensidad en cuanto a variables como la asertividad, la agresividad, la fluidez 
verbal o el contacto visual. En un extremo de ese continuo se situaría la queja 
pasiva, tímida o con carácter de disculpa, y el otro extremo vendría representado 
por la agresión física. 
 
Combinando estos dos criterios, dado que el consumidor puede manifestar 
un mismo mensaje de queja a través de diferentes estilos de intensidad 
emocional, y viceversa, Krapfel entiende que el resultado de la queja dependerá 
del contenido y de la forma de expresión de la misma. Si el consumidor persigue 
una compensación material o económica, el estilo de la queja tenderá a ser más 
asertivo y basado en argumentos objetivos, mientras que si la finalidad es 
amenazar, liberarse de su enfado o recuperar su auto-estima, es más probable 
que el individuo actúe con mayor subjetividad y utilice un estilo más agresivo. Sin 
embargo, Richins (1983b) señala que un comportamiento asertivo puede 
convertirse en agresivo, si el consumidor no obtiene lo que solicita, por lo que los 
estilos son situacionales. 
 
El estudio del estilo de presentación de la queja ha recibido una atención 
limitada en la literatura sobre comportamiento de queja. De hecho, pocos han sido 
los trabajos centrados en investigar los aspectos evaluativos de la forma de 
comunicación de la queja que se refieren a la interacción entre los consumidores 
insatisfechos y la empresa (Dwyer y Dornoff; 1981; Resnick y Harmon, 1983; 
Krapfel, 1985, 1988; Garrett, Meyers y Camey, 199157). 
 
4.2.3. Objetivos de la queja. 
 
Los objetivos de la queja indican las motivaciones que tiene el individuo 
para desarrollar este tipo de respuesta a su insatisfacción. Los autores que han 
estudiado este tipo de acciones y sus implicaciones posteriores coinciden en que 
se trata de una respuesta que da el consumidor cuando pretende buscar una 
solución a su insatisfacción, ya sea a corto o largo plazo (Day y Landon, 1977; 
Day, 1980). También, Fornell y Wernerfelt (1987) entienden que una queja es una 
acción que desarrolla el consumidor para cambiar la situación insatisfactoria. La 
búsqueda de solución parece ser la finalidad que comparten la mayoría de los 
autores (Tax y Chandrashekaran, 1992). Sin embargo, diversos son los objetivos 
que la literatura ha señalado como propulsores del acto de queja. 
 
                                                          
57 El análisis que realizan Garrett, Meyers y Camey (1991) de la literatura de la comunicación, permite identificar tres áreas 
de estudio que son relevantes para explicar la interacción entre empresa y consumidor ante una acción de queja. Estas 
áreas se centran en el conocimiento de las estrategias de comunicación de los individuos en cuanto a contenido y forma del 
mensaje (Marwell y Schmidt, 1967), en el análisis de los argumentos y tácticas que utilizan las empresas para responder a 
la queja (Schlenker, 1980) y en el estudio de los estados de interacción que se producen en el proceso de gestión de la 
queja (Canary, 1990). 
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Según Jacoby y Jaccard (1981), el individuo que presenta una queja no 
sólo puede perseguir solucionar su insatisfacción, sino también puede querer 
simplemente informar del problema a la empresa, aportar sugerencias de mejora, 
liberarse de las tensiones ocasionadas por esa insatisfacción, o recibir un regalo.  
Diferentes aportaciones han ido compartiendo algunas de estas razones o 
añadiendo otras diferentes. Por ejemplo, tal y como se ha comentado 
anteriormente, Krapfel (1985) afirma que la queja se puede explicar a partir del 
enfoque del poder social de French y Raven (1959), según el cual el contenido de 
la queja responde a un determinado objetivo, ya sea la amenaza, la coacción, la 
petición de una recompensa o la defensa de sus derechos. También se puede 
mencionar la obtención de beneficios económicos como posible motivación del 
individuo para expresar su insatisfacción a través de una queja (Halstead, 2002). 
 
Bajo enfoques psicológicos, la mayoría de los investigadores reconoce que 
la queja es una actividad que sirve para reducir la disonancia que genera una 
experiencia de compra y/o consumo insatisfactoria (Bearden y Oliver, 1985; 
Oliver, 1987; Halstead y Page, 1992). En esta línea, diversos autores coinciden en 
que las quejas permiten al individuo desahogarse emocionalmente, eliminar 
frustraciones o liberarse de su descontento (Richins, 1980; Kolodinsky y Aleong, 
1990; Alicke et al., 1992; Kowalski, 1996; Kowalski, Cantrell y VanHout, 1996; 
Nyer, 2000). Pennebaker (1990) señala que ese desahogo puede incrementar a 
corto plazo la insatisfacción y las emociones negativas, apareciendo los efectos 
beneficiosos de la queja más a largo plazo. Más tarde, Nyer (2000) comprueba 
que los individuos insatisfechos que se quejan evalúan la experiencia de consumo 
más positivamente que los insatisfechos que no lo hacen. Sin embargo, Halstead y 
Page (1992) demuestran que esa sensación de alivio no se compensa con la 
experiencia negativa que supone efectuar una queja.  
 
La clasificación de respuestas a la insatisfacción propuesta en este trabajo 
implica incluir la queja en una categoría de respuesta diferente a los comentarios 
boca-oreja negativos correspondientes a las respuestas privadas. Partiendo de que 
la insatisfacción es uno de los antecedentes de ambos comportamientos, tanto las 
quejas como los comentarios boca-oreja persiguen influir sobre otras personas. 
Así como las quejas se pueden realizar para buscar una solución a través de la 
obtención de una recompensa por parte de la empresa, los comentarios persiguen 
informar a otros potenciales consumidores, por lo que ambas respuestas tienen 
capacidad para influir en las decisiones de los demás (Day, 1980). Además, se 
trata de dos comportamientos que requieren tiempo, esfuerzo cognitivo y 
emocional, y energía física para enfrentarse y admitir la insatisfacción (Halstead, 
2002). Estas similitudes en relación con las motivaciones de ambos 
comportamientos pueden justificar en cierta forma el efecto complementario de 
las respuestas a la insatisfacción que defienden diversos autores (Singh, 1990a; 
Halstead, 2002). 
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4.2.4. Ventajas de la queja. 
 
Es comúnmente aceptado en la literatura sobre comportamiento de queja 
que el acto de queja tiene una serie de implicaciones que suponen ventajas tanto 
para el consumidor como para la empresa. Desde el punto de vista del individuo, 
la queja puede ser una consecuencia de la insatisfacción que se produce cuando 
éste pretende buscar una solución al problema causado en el intercambio, por lo 
que es una respuesta entendida como un intento de cambiar determinadas 
acciones de la empresa proveedora del producto o servicio insatisfactorio. Ante 
esta situación, dado que el individuo no elige la opción de abandono, bajo este 
enfoque, se puede considerar que el consumidor está ofreciendo una oportunidad 
a quién le causó la insatisfacción para seguir comprando ese producto, servicio, 
marca o en ese establecimiento. 
 
Siguiendo con la vertiente del consumidor, también la queja tiene 
repercusiones de tipo personal. Como se ha señalado antes, algunos trabajos 
confirman que la manifestación de una queja favorece inmediatamente las 
emociones negativas y aumenta el nivel de insatisfacción a corto plazo, pero dicho 
aumento desaparece después de unos días (Nyer, 1997a, 2000; Pennebaker, 
1990;). Por tanto, la manifestación de la queja por parte del consumidor es una 
forma de comunicación post-compra interpersonal dirigida a la empresa causante 
de la insatisfacción, que influye en sus comportamientos y actitudes hacia futuras 
compras (Swan y Oliver, 1989). En esta línea, algunos trabajos coinciden en que 
los consumidores que se quejan quedan más satisfechos que aquellos que no lo 
hacen (Gronhaug, 1977; Gilly y Gelb, 1982; Bearden y Teel, 1983; Nyer, 2000), y 
tienen intenciones de recompra mayores, incluso si la queja no es resuelta 
satisfactoriamente (TARP, 1979). 
 
Desde la óptica de la empresa, la queja consigue informar a la empresa de 
las insatisfacciones de sus clientes. En este sentido, ofrece a los directivos de 
marketing la posibilidad de detectar las deficiencias o fallos cometidos durante el 
intercambio porque permite identificar las causas de la insatisfacción y 
solucionarlas (Hirschman, 1970). Según algunos autores, la información que 
aporta la queja de un cliente constituye un feed-back para el fabricante o empresa 
de servicios (Bearden y Teel, 1983; Blodgett, Hill y Tax, 1997). Según Broadbridge 
y Marshall (1995) porque le ayuda a identificar los determinantes de la calidad de 
su oferta y realizar mejoras en sus procesos (Fornell y Wernerfelt, 1987). También 
porque es necesario saber la valoración de cualquier faceta relacionada con la 
interacción entre el cliente y la empresa (Williams, Drake y Moran, 1993). Por 
tanto, las acciones públicas permiten acumular información de los consumidores 
sobre los problemas y defectos de los productos y servicios ofrecidos, y ofrece una 
segunda oportunidad para satisfacer al consumidor.  
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También, las quejas son consideradas como herramientas útiles para tomar 
decisiones estratégicas y operativas (Kasouf, Celuch y Strieter, 1995). Como 
consecuencia de ello, la queja representa el origen de la solución de los problemas 
y, por tanto, de retener al cliente (Hirschman, 1970), ya que la ausencia de queja 
elimina toda posibilidad de eliminar la insatisfacción. Finalmente, si la queja es 
resuelta satisfactoriamente para el consumidor, los posibles comentarios boca-
oreja positivos que el consumidor puede realizar posteriormente, influyen en la 
mejora de la imagen de la empresa (Richins, 1983a; Press y Ganey, 1997) y, 
además, la probabilidad de repetición de compra es mayor que si el consumidor 
no hubiera manifestado la queja (Lewis, 1983). 
 
A pesar de las consecuencias positivas que pueden tener las quejas, la 
incidencia de la manifestación de la queja es inferior a las demás respuestas a la 
insatisfacción. Los estudios han puesto de manifiesto el bajo número de quejas 
que presentan los consumidores, a favor de un mayor índice de comportamiento 
de cambio y de comentarios boca-oreja negativos (Best y Andreasen, 1977; Day y 
Landon, 1977; Leigh y Day, 1979; Andreasen, 1984, 1985; Day et al., 1981; 
Varela, 1991). Sin embargo, son la única información formal que recibe la 
empresa sobre las insatisfacciones de sus clientes. 
 
Diversos estudios indican que el número de quejas no necesariamente es 
un índice adecuado del nivel de insatisfacción de los clientes (Ross y Oliver, 1984; 
Oliver, 1987). A pesar de ello, las empresas pueden tender a considerar que las 
quejas recibidas indican aproximadamente del grado de éxito de sus productos o 
servicios, al reflejar las opiniones de los clientes o usuarios. Este planteamiento es 
defendido por algunos investigadores, pero matizando que las quejas pueden 
orientar a conocer la satisfacción de los consumidores siempre y cuando 
representen insatisfacciones reales de una experiencia de compra o consumo. Esto 
se debe a la existencia de determinados tipos de consumidores que manifiestan 
problemas basados en insatisfacciones ficticias, con el objetivo de conseguir 
beneficios diferentes a la satisfacción con la resolución de la queja58 (Day et al., 
1981). Sin embargo, existen algunos estudios que demuestran que este tipo de 
clientes representan un porcentaje poco significativo del total de consumidores 
insatisfechos (Day y Bodur, 1978). 
 
Como consecuencia de las ventajas de la queja para el consumidor y para 
la empresa, la queja en sí no parece tener una connotación tan negativa como se 
ha sugerido tradicionalmente. Por tanto, aunque esta respuesta pueda ser 
interpretada a priori como el resultado negativo de una experiencia de compra y/o 
                                                          
58 Se pueden identificar los llamados “profesionales de la queja” o “individuos crónicos de la queja”, que son aquellos que se 
quejan constantemente sin motivos aparentes o justificados, y los “farsantes”, que presentan quejas únicamente para 
conseguir compensaciones económicas o materiales, y no para solucionar su insatisfacción (Jacoby y Jaccard, 1981; Day et 
al., 1981).  
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consumo para la empresa, los autores coinciden en defender que la queja debe 
ser entendida como una oportunidad de mejora y de recuperación del cliente 
insatisfecho (Halstead y Page, 1992). Además, dado que las respuestas privadas a 
la insatisfacción, ya sean los comentarios boca-oreja negativos o la conducta de 
cambio, son difícilmente controlables por la empresa, los responsables de 
marketing deben ser capaces de comunicar a los clientes su responsabilidad de los 
problemas y quejas, para estimular a los consumidores a que manifiesten sus 
insatisfacciones. En este sentido, la satisfacción con la resolución de la queja ha 
sido estudiada en diferentes investigaciones empíricas para demostrar la 
importancia que tiene motivar a los individuos para que presenten sus quejas, así 
como su posterior tratamiento (Bearden y Oliver, 1985; Oliver, 1987)59. 
 
4.2.5. La gestión de las quejas. 
 
La necesidad de las empresas de evaluar constantemente sus acciones para 
conocer si se ajustan a las necesidades del mercado, hace que el análisis de las 
acciones de queja se convierta en un instrumento de gran utilidad en la 
comprensión de las debilidades y errores que comete la empresa y que pueden 
poner en juego su subsistencia. Por tanto, el cliente se convierte en la principal 
fuente de información sobre los puntos fuertes y débiles de una empresa. Las 
reflexiones derivadas de los trabajos que reflejan las consecuencias positivas de 
un adecuado tratamiento de las quejas indican que la conducta de queja debe 
tratarse con rigurosa profundidad, con el fin de que la información derivada de las 
quejas tenga un impacto importante sobre la gestión comercial de la empresa e 
intervenga en las operaciones directivas de la organización.  
 
Según Halstead (2002:1), una queja representa una segunda oportunidad 
para satisfacer al cliente. Partiendo de la base de que la satisfacción del 
consumidor consigue mejorar la tasa de retención de clientes, la cuota de 
mercado y la rentabilidad de la empresa (Rust y Zahorik, 1993; Reichheld, 1994, 
2001; Rust, Zahorik y Keiningham, 1995), se puede justificar la necesidad de 
diseñar y desarrollar técnicas adecuadas para gestionar las quejas y convertir la 
insatisfacción en satisfacción. 
 
El análisis de la gestión de quejas que realiza la empresa ha recibido en la 
literatura una atención especial (Mitchell, 1993; Hansen, Swan y Powers, 1996), 
orientándose su estudio principalmente hacia dos vertientes: consumidor y 
empresa. Por una parte, hay investigaciones que se han centrado en el análisis de 
la influencia de las quejas sobre los niveles de satisfacción posteriores tras la 
resolución, así como, sobre futuras decisiones de compra y consumo (Gilly y Gelb, 
                                                          
59 Esta forma de actuación orientada a la estimulación de las quejas forma parte de un proceso de gestión que se analiza en 
el subapartado 4.2.5.2. de este capítulo. 
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1982; Oliver, 1987; Singh y Widing, 1990; Singh, 1991a y b; Halstead y Page, 
1992)60. Sin embargo, algunos autores señalan que no se ha avanzado mucho en 
el desarrollo de un marco teórico que explique las valoraciones que realizan los 
clientes de las respuestas de las empresas (Goodwin y Ross, 1992; Blodgett, 
Granbois y Walters, 1993; Kelly y Davis, 1994; Blodgett, Hill y Tax, 1997), sobre 
todo, en el ámbito de los servicios (Gilly y Gelb, 1991; Goodwin y Ross, 1992; 
Johnston, 1995). 
 
Por otra parte, diversos autores se han preocupado por justificar la 
importancia del tratamiento eficaz de las quejas, debido a su efecto sobre la 
rentabilidad de la empresa (Fornell y Wernerfelt, 1987, 1988; Johnston, 2001). Sin 
embargo, a pesar de la amplia literatura que se puede encontrar en relación a la 
conducta de queja, relativamente pocos han sido los estudios que investigan las 
relaciones entre las quejas de los clientes y las tasas de retención (Bolton y 
Bronkhorst, 1995).  
 
Respecto a esta última vertiente, existe acuerdo, tanto teórico como 
empírico, al afirmar que gestionar las quejas constituye una de las formas de 
actuación que tienen las empresas para mejorar sus resultados, ya que un 
tratamiento efectivo es clave para crear lazos de lealtad con los clientes (Fornell y 
Westbrook, 1984; Fornell y Wernerfelt, 1987, 1988; Sellers, 1988; Blodgett, Hill y 
Tax, 1997). Según Plymire (1991), la forma más segura que tiene una empresa de 
crear una cultura orientada al cliente es a través de las quejas. Por tanto, este 
enfoque sugiere que la literatura sobre el tratamiento de las quejas también 
puede tener ciertas relaciones con investigaciones sobre marketing defensivo y 
lealtad del consumidor (Fornell y Wernerfelt, 1987). 
 
Tradicionalmente, las estrategias de marketing han estado encaminadas a 
conseguir clientes nuevos, a fomentar el cambio de marca de los clientes de la 
competencia y a incrementar la frecuencia de compra. Estos objetivos 
encaminados a atraer compradores insatisfechos de la competencia responden a 
un enfoque de carácter ofensivo, propio de un marketing de transacciones (Fornell 
y Wernerfelt, 1987, 1988). Bajo este enfoque, los objetivos de la empresa se 
centrarían en el incremento de la cuota de mercado (Fornell, 1992). Sin embargo, 
esta orientación ha resultado difícil de mantener en los últimos tiempos debido a 
la intensa competencia de los mercados. La diversificación de las empresas y el 
crecimiento continuo de los sectores de actividad dificultan y encarecen los 
mecanismos de búsqueda de clientes (Fornell y Wernerfelt, 1987; Desatnick, 
1988; Reichheld, 1996)61. 
 
                                                          
60 Esta tendencia de estudio se muestra en el apartado 4.2.5.3 de este capítulo, donde se analiza la satisfacción con las 
respuestas de queja. 
61 Según algunos autores, cuesta cinco veces más atraer a un nuevo cliente que mantener uno actual (Fornell y Wernerfelt, 
1987; Desatnick, 1988). También Reichheld (1996) afirma no sólo que el coste de retener un cliente existente es menor 
que el coste de conseguir uno nuevo, sino que, además, los clientes nuevos cuestan más de mantener. 
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Esto provoca un cambio en la orientación de sus actuaciones, cobrando 
mayor fuerza las estrategias centradas en la retención de los clientes actuales 
sobre las acciones orientadas a la atracción de clientes nuevos. Este 
planteamiento responde a un enfoque de marketing defensivo, que persigue 
reducir el abandono de los clientes y el cambio de marca con el fin de minimizar 
los flujos y defender la cuota de mercado (Fornell y Wernerfelt, 1987)62. Según 
Fornell (1992), la empresa se orienta en este caso a construir barreras de cambio, 
para hacer más costoso el abandono de los clientes, incrementar la satisfacción 
del cliente, y aumentar los costes de adquisición de los competidores.  
 
La década de los ochenta ha marcado el comienzo del interés por el estudio 
del marketing defensivo y la influencia de las estrategias de retención de clientes 
sobre la lealtad. La mayoría de las investigaciones en esta materia se han 
orientado al análisis de las diversas vías de actuación de las empresas para 
protegerse de los competidores y la forma en que consiguen clientes fieles (Wind, 
1982; Hauser y Shugan, 1983; Hauser y Gaskin, 1984; Hauser, 1984; Shugan, 
1987; Gensch, 1984; Porter, 1985). Así pues, bajo el enfoque de marketing 
defensivo se antepone la retención de clientes sobre la captación, por lo tanto, la 
satisfacción del consumidor adquiere la máxima importancia convirtiéndose en un 
fenómeno necesario pero no suficiente para lograr la fidelización. 
 
Diferentes autores indican que la estimulación de las quejas y las acciones 
de la empresa para tratar las quejas pueden influir de manera significativa en la 
fidelidad del consumidor (Bearden y Teel, 1980; Fornell y Wernerfelt, 1987; 
Goodwin y Ross, 1992). También algunas investigaciones señalan algunas 
consecuencias positivas de los clientes fieles. Por ejemplo, mantener las relaciones 
de los clientes es beneficioso porque éstos tienden a comprar más cantidad y con 
mayor frecuencia que los compradores nuevos (Reichheld y Sasser, 1990). Según 
Reichheld (1993, 1996), los clientes fieles permiten mejorar la cuota de mercado, 
aumentar los beneficios y disminuir el coste de atraer clientes nuevos, así como 
los costes de entrega del servicio. A su vez, generan comentarios boca-oreja que 
permiten atraer clientes nuevos, y ello es especialmente importante en los 
servicios debido a que esta información puede ser necesaria para reducir el riesgo 
percibido (Gremler y Brown, 1994). Todas estas investigaciones ponen de relieve 
el peso que tiene la acción de queja en la continuidad de la cartera de clientes de 
una empresa. 
 
                                                          
62 Según Fornell y Wernerfelt (1987), el marketing defensivo tiene menores costes que el marketing ofensivo. Partiendo de 
la teoría del “abandono-queja-lealtad” de Hirschman (1979), el abandono de los clientes representa una pérdida económica 
para la empresa, mientras que la queja supone un coste ya que ésta implica la existencia de gastos en que se incurren para 
el diseño e implantación de un sistema de tratamiento de las quejas. Sin embargo, la pérdida derivada del abandono es 
mayor que dichos gastos si existe una proporción suficientemente elevada de clientes que se quejan y que pueden quedar 
satisfechos con la resolución de los problemas.  
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Las investigaciones que han tratado el estudio de la gestión de las quejas 
también muestran planteamientos en los que se aprecia la influencia de la gestión 
de la calidad de servicio en la resolución de las quejas (Singh y Wilkes, 1996). 
Invertir en un programa adecuado de gestión de quejas mejora las evaluaciones 
de la calidad en el servicio, fortaleciendo la confianza del consumidor y, por tanto, 
las relaciones con éste a largo plazo (Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998). 
Según este enfoque, convertir un cliente insatisfecho en un cliente satisfecho es 
un proceso de gestión de un servicio cuya responsabilidad recae en los 
proveedores del cliente, que no sólo deben cuidar la compensación que se ofrece 
para solucionar el problema, sino también el procedimiento de tratarlo y la 
interacción personal (Blodgett, Hill y Tax, 1997; Tax, Brown y Chandrashekaran, 
1998). La literatura sobre servicios pone de manifiesto la estrecha relación entre la 
valoración de la prestación de un servicio y los resultados de una empresa. Así, el 
análisis PIMS (Profit Impact of Market Strategy) de Buzell y Gale (1987) muestra 
la influencia de la calidad de servicio sobre los beneficios. Desde la década de los 
ochenta, han sido numerosas las aportaciones que confirman las relaciones entre 
la prestación de servicios, la satisfacción del consumidor, la satisfacción de los 
empleados, la retención y el impacto económico sobre la organización (Schneider, 
1980; Reichheld y Sasser, 1990; Rust y Zahorik, 1993; Jones y Sasser, 1995; Voss 
y Johnston, 1995; Reichheld, 1996; Georgiades y Macdonell, 1998; Loveman, 
1998). 
 
Una vez justificada la importancia del proceso de gestión de las quejas 
indicando sus relaciones con otras áreas de estudio, como el marketing defensivo, 
la lealtad del consumidor y la gestión de los servicios, se aborda el análisis del 
tratamiento de las quejas de la siguiente forma. En primer lugar, se identifican las 
consecuencias más importantes que tiene una adecuada gestión de quejas para el 
consumidor y para la empresa. En segundo lugar, se analizan las estrategias que 
mayor atención han recibido en las investigaciones. Y por último, se realiza una 
revisión de la literatura sobre comportamiento de queja orientada al estudio de la 
satisfacción secundaria, es decir, la satisfacción con las respuestas que da la 
empresa a la queja. 
 
4.2.5.1. Consecuencias del tratamiento adecuado de las 
quejas. 
 
Los efectos de una adecuada gestión de las quejas en el futuro de una 
empresa son múltiples y conciernen tanto a la empresa como al consumidor de 
forma recíproca. Las consecuencias positivas sobre la gestión interna de la 
organización repercuten en beneficios importantes sobre los consumidores y, a su 
vez, la satisfacción de los clientes con la resolución de las quejas se traduce en 
una mejora de la rentabilidad empresarial. Las consecuencias que aporta el 
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tratamiento adecuado de las quejas para el consumidor y para la empresa se 
explican a continuación y se muestran en el cuadro 21. 
 
CUADRO 21: Consecuencias de la gestión adecuada de las quejas. 
REPRESENTA UNA OPORTUNIDAD PARA ELIMINAR LOS PROBLEMAS QUE OCASIONA UN PRODUCTO O 
SERVICIO: Broadbridge y Marshall (1995); Blodgett, Hill y Tax (1997); Mori (1997) 
APORTA INFORMACIÓN ÚTIL PARA LA CREACIÓN DE IDEAS EN EL DESARROLLO DE PRODUCTOS 
NUEVOS: Fornell (1976); Goodman y Malech (1985) 
AYUDA A DISEÑAR MÉTODOS DE CONTROL DE CALIDAD EN LA EMPRESA: Goodman y Malech (1985) 
PERMITE PLANIFICAR ESTRATEGIAS DE MARKETING MÁS EFECTIVAS: Fornell y Westbrook (1984); Kasouf, Celuch 
y Strieter (1995) 
AYUDA A MEJORAR LOS SISTEMAS DE INTELIGENCIA DE MARKETING: Montgomery y Weinberg (1979) 
SIRVE DE APOYO EN EL DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS PROMOCIONALES: Kendall y Russ (1975) 
AYUDA A MEJORAR LA IMAGEN Y LAS RELACIONES COMERCIALES: Grainer, McEvoy y King (1979); Reichheld y 
Sasser (1990); Mitchell y Critchlow (1993) 
INFLUYE POSITIVAMENTE EN LOS RESULTADOS DE LA EMPRESA: Reichheld y Sasser (1990); Johnston (2001) 
PERMITE AUMENTAR LAS TASAS DE RETENCIÓN DE CLIENTES Y LOS BENEFICIOS DE LA EMPRESA: 
Fornell y Wernerfelt (1987); Reichheld y Sasser (1990); McCollough y Bharadwaj (1992); Fornell (1992); Rust y Zahorik (1993); 
Reichheld (1993); Kelley, Hoffman y Davis (1993); Anderson, Fornell y Lehmann (1994); Jones y Sasser (1995); Rust, Zahorik y 
Keiningham (1995); Loveman (1998); Johnston (2001) 
AYUDA EN LA MEJORA CONTINUA DE LA GESTIÓN DE LAS ÁREAS: Van Ossel y Stremersch (1998); Slack et al. 
(1998) 
P
A
R
A
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A
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MEJORA EL NIVEL DE SATISFACCIÓN DE LOS EMPLEADOS: Motowidlio, Manning y Packard (1986); Fox, Dwyer y 
Ganster (1993); Bowen y Johnston (1999)  
MEJORA EL NIVEL DE SATISFACCIÓN DEL CONSUMIDOR: Berry y Parasuraman (1991); Goodwin y Ross (1992); Smart 
y Martin (1992); Johnston (1995) 
FAVORECE LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR: TARP (1979); Fornell (1981, 1992); Etzel y Silverman (1981); Goodman y 
Malech (1985); Fornell y Wernerfelt (1987); Hart, Heskett y Sasser (1990); Heskett, Sasser y Hart (1990); Berry y Parasuraman (1991); 
Goodwin y Ross (1992); Halstead y Page (1992); Reichheld (1993); Bailey (1994); Spreng, Harrell y Mackoy (1995); Boshoff (1997); 
Van Ossel y Stremersch (1998) 
FACILITA LA DIFUSIÓN DE COMENTARIOS BOCA-OREJA POSITIVOS: TARP (1985); Fornell y Wernerfelt (1987); 
Swan y Oliver (1989); Blodgett y Granbois (1992); Tax y Chandrashekaran (1992); Barlow y Moller (1996); SOCAP (1996); Blodgett, Hill 
y Tax, (1997); Boote (1998); Halstead (2002) 
PERMITE PARALIZAR O DISMINUIR LA DIFUSIÓN DE COMENTARIOS BOCA-OREJA NEGATIVOS: Gilly y Gelb 
(1982); TARP (1986); Fornell y Wernerfel (1987); McCollough y Bharadwaj (1992); Blodgett, Granbois y Walters (1993); Kelly, Hoffman 
y Davis (1993); Reichheld (1993) 
PERMITE AUMENTAR LAS INTENCIONES DE RECOMPRA: TARP (1979, 1986); Gilly y Gelb (1982); Blodgett, Granbois y 
Walters (1993); McCollough y Bharadwaj (1992); Tax y Chandrashekaran (1992); Kelly, Hoffman y Davis (1993); Bolton y Bronkhorst 
(1995) 
AUMENTA LA REPETICIÓN DE COMPRA DE LA MARCA Y DISMINUYE EL COMPORTAMIENTO DE CAMBIO: 
TARP (1979, 1985, 1986); Fornell (1981); Etzel y Silverman (1981); Fornell y Wernerfelf (1987); Goodwin y Ross (1992); Rust, 
Subramanian y Wells (1992); Spreng, Harrell y Mackoy (1995); SOCAP (1996); Boote (1998); Halstead (2002) 
MODIFICA LA EVALUACIÓN DE LAS ATRIBUCIONES: Gilly y Gelb (1982); Folkes, Koletsky y Graham (1987); Bitner, 
Boomsy Tetreault (1990); Tax y Chandrashekaran (1992) 
INFLUYE EN LOS AFECTOS DEL CONSUMIDOR: Gilly y Gelb (1982); Westbrook (1987); Bitner, Booms y Tetreault (1990); 
Tax y Chandrashekaran (1992) 
MEJORA LA IMAGEN EN TÉRMINOS DE CALIDAD Y VALOR PERCIBIDO: TARP (1985); Zemke y Bell (1990) 
PERMITE MEJORAR LA VALORACIÓN QUE HACEN LOS CONSUMIDORES DE UNA EMPRESA DE 
SERVICIOS: Bitner, Booms y Tetreault (1990); McCollough y Bharadwaj (1992); Kelley, Hoffman y Davis (1993) 
P
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FOMENTA EL RECUERDO AGRADABLE DEL ENCUENTRO DEL SERVICIO: Gilly y Gelb (1982); Bitner, Booms y 
Tetreault (1990);  
 
Respecto a las ventajas que tiene un tratamiento eficaz de las quejas sobre 
la gestión de la organización, la mayoría de los estudios realizados en este campo 
defienden que la queja representa una oportunidad de remediar los problemas 
que ocasiona un producto o servicio (Broadbridge y Marshall, 1995; Blodgett, Hill y 
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Tax, 1997; Mori, 1997). Las quejas también pueden ser una fuente importante de 
información para la creación de ideas de cara al desarrollo de productos nuevos 
(Fornell, 1976; Goodman y Malech, 1985) y para diseñar métodos de control de 
calidad en la empresa (Goodman y Malech, 1985). Además, los datos de los 
clientes insatisfechos que manifiestan sus quejas permiten a la empresa tomar 
decisiones tácticas y estratégicas para planificar estrategias de marketing más 
efectivas (Fornell y Westbrook, 1984; Kasouf, Celuch y Strieter, 1995), mejorar los 
sistemas de inteligencia de marketing (Montgomery y Weinberg, 1979), apoyar en 
el desarrollo de las estrategias promocionales (Kendall y Russ, 1975) y mejorar la 
imagen y las relaciones comerciales (Grainer, McEvoy y King, 1979; Reichheld y 
Sasser, 1990; Mitchell y Critchlow, 1993). Y por último, también cabe destacar la 
importancia que tiene la reducción de la insatisfacción en los resultados de la 
empresa (Reichheld y Sasser, 1990; Johnston, 2001). A modo de ejemplo, 
Reichheld y Sasser (1990) han estimado que la disminución de un 5% del número 
de clientes insatisfechos implica una mejora en los beneficios de la empresa entre 
un 25% y un 85%. 
 
Otras aportaciones destacan el efecto que tiene la gestión de las quejas 
sobre las tasas de retención de clientes (p.e. McCollough y Bharadwaj, 1992; 
Anderson, Fornell y Lehmann, 1994; Loveman, 1998; Johnston, 2001) (véase 
cuadro 21), debido a la mejora de las intenciones de recompra y el grado de 
lealtad (Halstead y Page, 1992). Diversos estudios ponen de manifiesto el fuerte 
impacto de la retención de clientes sobre los beneficios de la empresa (Jones y 
Sasser, 1995; Rust, Zahorik y Keiningham, 1995). Además, se ha comprobado que 
la lealtad tiene mayor efecto sobre los beneficios que sobre la cuota de mercado 
(Reichheld y Sasser, 1990; Reichheld, 1996). Por su parte, el trabajo de Johnston 
(2001) revela que el proceso de gestión de quejas produce un aumento de los 
beneficios siempre y cuando dicho proceso suponga mejoras en la satisfacción de 
los clientes y de los empleados, y mejoras en los productos y servicios ofrecidos. 
 
También la gestión de las quejas supone un apoyo para la mejora continua 
de la dirección de las áreas de actividad con problemas específicos (Van Ossel y 
Stremersch, 1998; Slack et al., 1998). Y por último, existe una corriente de 
autores que estudian la relación entre los programas de tratamiento de las quejas 
y la satisfacción de los clientes internos (Motowidlio, Manning y Packard, 1986; 
Fox, Dwyer y Ganster, 1993; Bowen y Johnston, 1999) (véase cuadro 21). Estos 
autores argumentan que la cultura de la queja en una organización produce 
menos estrés en el personal, mejora los niveles de implicación con la empresa y 
sus actitudes hacia el trabajo y, por tanto, el nivel de satisfacción laboral. Además, 
aunque mejorar los procesos de gestión de quejas suponga costes, porque implica 
rediseñar tareas, contratar personal y capacitar y formar a los empleados, a largo 
plazo pueden reducirse ya que disminuye el absentismo laboral (Bowen y 
Johnston, 1999).  
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Como muestra el cuadro 21, las consecuencias que tiene un tratamiento 
adecuado de las quejas sobre el consumidor se refieren en primer lugar a la 
mejora de la satisfacción (Berry y Parasuraman, 1991; Goodwin y Ross, 1992; 
Smart y Martin, 1992; Johnston, 1995). Diversos estudios han  demostrado que 
los niveles de satisfacción más elevados proceden de experiencias basadas en la 
solución de una insatisfacción (Johnston, 1995). 
 
Además, la gestión eficaz de las quejas influye positivamente en el 
comportamiento posterior del cliente (Bearden y Teel, 1980). En este 
planteamiento se refleja la perspectiva adoptada por aquellos autores que 
consideran que el comportamiento de queja es un proceso dinámico. Si el 
consumidor opta por la acción de queja como respuesta a su insatisfacción, el 
nivel de satisfacción experimentado con la resolución de la queja puede 
condicionar otras reacciones posteriores, como los comentarios boca-oreja o el 
comportamiento de cambio (TARP, 1981; Gilly y Gelb, 1982; Blodgett y Granbois, 
1992; Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Boote, 1998; Halstead, 2002). 
 
 Partiendo de que la lealtad del cliente se puede incrementar estimulando a 
los consumidores a quejarse (Fornell y Wernerfelf, 1987:344), existe acuerdo en 
señalar que las respuestas efectivas de las empresas influyen en la lealtad del 
consumidor (p.e. Hart, Heskett y Sasser, 1990; Bailey, 1994; Van Ossel y 
Stremersch, 1998) (véase cuadro 21). En el área de los servicios, el proceso de 
recuperación del servicio permite convertir un cliente descontento en un cliente 
leal (Boshoff, 1997).  
 
Una buena gestión de quejas también facilita que el consumidor realice 
comentarios boca-oreja positivos (p.e. Swan y Oliver, 1989; Tax y 
Chandrashekaran, 1992; Barlow y Moller, 1996; SOCAP63, 1996; Blodgett, Hill y 
Tax, 1997), de la misma manera que limita la difusión de comentarios boca-oreja 
negativos (p.e. Gilly y Gelb, 1982; McCollough y Bharadwaj, 1992; Reichheld, 
1993) (véase cuadro 21). Tax y Chandrashekaran (1992) matizan que una queja 
bien tratada mejora los comentarios, aunque puede ocurrir que la naturaleza de 
éstos siga siendo negativa debido a la insatisfacción inicial. 
 
El tratamiento adecuado de las quejas también puede aumentar la 
probabilidad de volver a comprar aumentando las intenciones de recompra (p.e. 
Tax y Chandrashekaran, 1992; Kelly, Hoffman y Davis, 1993). Oliver (1987) 
sugiere que existe una estrecha relación entre la satisfacción secundaria y las 
intenciones del consumidor, de ahí que la probabilidad de volver a comprar a la 
empresa sea mayor en clientes satisfechos con la resolución de la queja que en 
clientes que no han experimentado insatisfacción y no han manifestado ninguna 
queja. Sin embargo, los resultados de Bolton y Bronkhorst (1995) indican que los 
                                                          
f63 SOCAP son las siglas de Society of Consumer Af airs Professionals in Business. 
164
 
 
 
Capítulo 2. EL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL CONSUMIDOR: CONCEPTUALIZACIÓN Y FORMAS DE MANIFESTACIÓN 
 
clientes que se quejan muestran probabilidades de cambio más altas que los que 
no se quejan, por lo que sugieren que los esfuerzos de recompensa de las 
empresas para solucionar las quejas no siempre son efectivos. En esta línea, otros 
autores indican que los efectos positivos se pueden concretar en un refuerzo de la 
repetición de compra de la marca y una disminución del comportamiento de 
cambio de marca (p.e. Rust, Subramanian y Wells, 1992; Spreng, Harrell y 
Mackoy, 1995; SOCAP, 1996) (véase cuadro 21). 
 
Bajo el planteamiento de la teoría de las atribuciones, algunos autores 
defienden que el tratamiento eficaz de las quejas permite que los consumidores 
reconsideren las atribuciones que han realizado sobre las causas del nivel de 
insatisfacción inicial (Gilly y Gelb, 1982; Folkes, Koletsky y Graham, 1987; Bitner, 
Boomsy Tetreault, 1990; Tax y Chandrashekaran, 1992). Por tanto, el nivel de 
satisfacción con la gestión de la queja constituye una fuente de información que el 
consumidor puede emplear para modificar sus atribuciones y, consecuentemente, 
sus comportamientos posteriores. Desde el punto de vista emocional, algunos 
autores entienden que un tratamiento adecuado de las quejas influye en los 
afectos que experimenta el consumidor en el periodo post-compra, mejorando la 
valoración de la satisfacción global con la experiencia (Gilly y Gelb, 1982; 
Westbrook, 1987; Bitner, Booms y Tetreault, 1990; Tax y Chandrashekaran, 1992) 
(véase cuadro 21). 
 
En el área de los servicios, el tratamiento adecuado de las quejas mejora 
las percepciones de calidad de los productos y servicios adquiridos y de la 
empresa en cuestión, así como permite crear una imagen favorable en términos 
de calidad y valor percibido (TARP, 1985; Zemke y Bell, 1990). Algunos estudios 
han demostrado que el manejo efectivo de las quejas supone un fuerte impacto 
en la valoración que hacen los consumidores de una empresa de servicios (Bitner, 
Booms y Tetreault, 1990; McCollough y Bharadwaj, 1992; Kelley, Hoffman y Davis, 
1993). También Bitner, Booms y Tetreault (1990) afirman que las empresas que 
responden de forma efectiva a una insatisfacción con un servicio facilitan que el 
consumidor tenga un recuerdo agradable del encuentro, puediendo favorecer 
comportamientos beneficiosos para la empresa (véase cuadro 21).  
 
4.2.5.2. Estrategias para el tratamiento de las quejas. 
 
Desde los comienzos de la literatura, las investigaciones han mostrado que 
los niveles de satisfacción de los consumidores con el tratamiento de las quejas 
varían en función del tipo de respuesta que ofrecen las empresas (Dwyer y 
Dornoff, 1981; Resnik y Harmon, 1983; Bearden y Oliver, 1985). Por tanto, es de 
especial interés realizar un análisis de las principales aportaciones relativas a las 
estrategias para el tratamiento de las quejas con el fin de tener una aproximación 
de los diferentes tipos de respuestas que la organización, ya sea fabricante o 
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empresa de servicios, puede ofrecer a los clientes insatisfechos que manifiestan 
sus quejas.  
 
Desde la década de los setenta se puede encontrar en la literatura 
investigaciones que se ocupan del análisis de las respuestas que la empresa 
ofrece a los clientes que manifiestan sus quejas (Kendall y Russ, 1975; Diamond, 
Ward y Faber, 1976; Dwyer y Dornoff, 1981; Etzel y Silverman, 1981; Resnik y 
Harmon, 1983; Fornell y Westbrook, 1984; Gilly y Hansen, 1985; Fornell y 
Wernerfelt, 1987, 1988; Hart, Heskett y Sasser, 1990; Lapidus y Pinkerton, 1995; 
Boshoff, 1997). Estos trabajos sostienen la idea que surge de los primeros autores 
que tratan este tema, cuyo enfoque parte de que los departamentos creados para 
atender reclamaciones de los consumidores contribuyen a mejorar las relaciones 
con la clientela, así como ayudan a concienciar a la organización de la necesidad 
de sensibilizarse con las necesidades y problemas de sus clientes (Blum, Stewart y 
Wheatly, 1974; Fornell, 1976, 1981; Hise, Gilbert y Kelly, 1978; Jones, 1978; 
McGuire, 1973). De hecho, Spreng, Harroll y Mackoy (1995) entienden que las 
organizaciones orientadas a conseguir la fidelización de sus clientes deben realizar 
un análisis de la asignación de recursos destinados a las actividades encaminadas 
al tratamiento de las quejas. Dado que es más rentable retener a un cliente actual 
que atraer a uno nuevo (Fornell y Wernerfelt, 1987), los programas de 
recuperación de servicios insatisfactorios pueden resultar caros a priori, pero 
pueden aportar numerosas ventajas y beneficios a largo plazo en la empresa. 
 
La conciencia de las empresas de la importancia de los departamentos de 
atención al cliente ha permitido que su implantación en las organizaciones haya 
ido incrementando a partir de la década de los setenta. Sin embargo, en un 
principio el impacto de estas áreas sobre la satisfacción del consumidor fue un 
tanto limitado. A pesar de que algunas empresas desarrollaban mecanismos 
rápidos de búsqueda de soluciones justas a las quejas (Kendall y Russ, 1975; 
Fornell, 1978; Grainer, McEvoy y King, 1979), todavía existían altos índices de 
descontento de los clientes y, además, un gran porcentaje de consumidores que 
no manifestaban sus quejas (Best y Andreasen, 1977; Goodman, 1981). Por otra 
parte, muchas empresas diseñaban sistemas adecuados de tratamiento de quejas, 
pero su gestión no quedaba integrada dentro de la estrategia de marketing 
(Fornell y Westbrook, 1984). 
 
El tratamiento de las quejas se refiere a las estrategias que la empresa 
puede utilizar para resolver y aprender de sus errores con el fin de transmitir 
seriedad de cara a los consumidores (Hart, Heskett y Sasser, 1990). Tax, Brown y 
Chandrashekaran (1998:61) entienden que la gestión de las quejas es una 
secuencia de acciones en la cual un procedimiento, que comienza con la 
comunicación de la queja, genera un proceso de interacción que conduce a 
decisiones y resultados. Las aportaciones relativas a la gestión de las quejas han 
sido diversas y han permitido enriquecer esta parte del estudio del 
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comportamiento de queja. Algunos de los trabajos más representativos al respecto 
de la década de los años ochenta son los de Etzel y Silverman (1981), Fornell 
(1981) y Day et al. (1981). Una aportación también relevante es la de Gilly 
(1987), quien resalta la importancia, ya no de las respuestas que ofrece la 
empresa para solucionar las quejas, sino de las percepciones que tienen los 
clientes de dichas respuestas. Posteriormente, han ido apareciendo nuevos 
planteamientos en el diseño de estrategias para la gestión de las quejas (Hart, 
Heskett y Sasser, 1990; Singh, 1990a; Johnston, 1995; Lapidus y Pinkerton, 1995; 
Boshoff, 1997). 
 
El análisis de las aportaciones indica que la gestión de las quejas no sólo 
incluye el tipo de acciones o recompensas que se ofrecen a un consumidor 
insatisfecho, sino también la forma de tratar la insatisfacción en cuanto a la 
disposición y actitudes de los empleados responsables de esta tarea. De hecho, 
algunos estudios indican que la forma de responder a la queja, reflejada en la 
actitud de la empresa o en la rapidez de respuesta, tiene mayor efecto en la 
satisfacción con la queja que el propio resultado o compensación que haya exigido 
el consumidor (Krentler y Cosenza, 1987; Martin y Smart, 1989; Blodgett, Hill y 
Tax, 1997). Sin embargo, los individuos tienen diferentes opiniones acerca de los 
distintos tipos de solución ante una queja (Dwyer y Dornoff, 1981; Resnik y 
Harmon, 1983; Bearden y Oliver, 1985). Diferentes autores añaden que el 
resultado económico o material que se ofrece para solucionar una queja no es 
suficiente para asegurar en el consumidor una percepción positiva de la justicia 
con la gestión de la queja (Blodgett, Hill y Tax, 1997; Tax, Brown y 
Chandrashekaran, 1998). 
 
Por tanto, las estrategias de tratamiento de quejas más relevantes que 
ofrece la literatura se presentan clasificadas en dos grupos, tal y como se refleja 
en el cuadro 22. Por una parte, aquellas que se refieren a las acciones centradas 
en el proceso a través del cual se desarrolla la estrategia y, por otra parte, 
aquellas que identifican el resultado de la estrategia en cuanto al tipo de 
compensación que puede ofrecer la empresa. 
 
Diferentes estudios muestran que el proceso y los resultados ejercen una 
influencia importante en el comportamiento futuro del consumidor respecto a la 
empresa (Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Wright et al., 1996; Andreasen, 
1997; Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998). Cabe destacar que estas estrategias 
deben ser desarrolladas por la empresa partiendo de una filosofía de orientación al 
cliente que se traduzca en actitudes enfocadas a lograr la satisfacción (Nyer, 
2000). 
 
La gestión de las quejas incluye diferentes estrategias que las empresas 
pueden utilizar para resolver problemas y aprender de los errores con el objetivo 
de conseguir que los consumidores perciban indicadores de seriedad y formalidad 
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por parte de la organización (Hart, Heskett y Sasser, 1990). Estas acciones que 
desarrolla la empresa sólo pueden ser posibles si existen datos sobre quejas de 
clientes. Por lo tanto, dichas estrategias comienzan por la estimulación de los 
consumidores a efectuar quejas (Day et al., 1981; Etzel y Silverman, 1981; Singh, 
1990a; Haltead, Droge y Cooper, 1993; Spreng, Harroll y Mackoy, 1995). De 
hecho, el mensaje que comparten la mayor parte de las investigaciones que 
estudian el origen y las consecuencias de la manifestación de la queja se centra 
en la importancia de facilitar la labor a los consumidores para estimularles a 
expresar sus quejas y comenzar el proceso de análisis y tratamiento de esa 
información. Si los clientes no se quejan, la organización pierde la oportunidad de 
solucionar el problema, quedando insatisfecho tanto el consumidor como la propia 
empresa (Davidow y Dacin, 1997). 
 
CUADRO 22: Estrategias para el tratamiento de las quejas. 
INFORMACIÓN SOBRE EL PROCEDIMIENTO DE PRESENTACIÓN DE QUEJAS: Day et al. (1981); Hart, Heskett y 
Sasser (1990); Singh (1990a); Johnston (1995); Barlow y Moller (1996); Boshoff (1997); Van Ossel y Stremersch (1998) 
SENCILLEZ EN LOS PROCEDIMIENTOS: Day et al. (1981); Singh (1990a); Hart, Heskett y Sasser (1990); Johnston (1995); 
Barlow y Moller (1996); Boshoff (1997); Van Ossel y Stremersch (1998) 
COMUNICACIÓN DE LOS ATRIBUTOS DE INSATISFACCIÓN: Day et al. (1981) 
INFORMACIÓN SOBRE DEVOLUCIONES O GARANTÍAS: Hart (1988); Singh (1990a) 
AMPLIACIÓN DE LAS FORMAS DE SOLUCIÓN DE PROBLEMAS: Singh (1990a) 
ACCESO A UN ÚNICO CANAL DE CONTACTO: Hart, Heskett y Sasser (1990); Johnston (1995); Barlow y Moller (1996); 
Boshoff (1997); Van Ossel y Stremersch (1998) 
INFLUENCIA SOBRE LAS ATRIBUCIONES CAUSALES: Davidow y Dacin (1997) 
FACILIDAD DE COMUNICACIÓN ENTRE LA EMPRESA Y LOS CLIENTES: Garrett, Meyers y Camey (1991); Davidow 
y Dacin (1997) 
SEGUIMIENTO DE LOS CLIENTES DESPUÉS DE LA SOLUCIÓN DE LA QUEJA: Hart, Heskett y Sasser (1990); 
Johnston (1995); Barlow y Moller (1996); Boshoff (1997); Van Ossel y Stremersch (1998) 
RAPIDEZ EN LA RESPUESTA: TARP (1986); Zemke y Bell (1990); Hart, Heskett y Sasser (1990); Katz, Larson y Larson (1991); 
Smart y Martin (1992); Schweikhart, Strasser y Kennedy (1993); Kelley, Hoffman y Davis (1993); Taylor (1994); Watson (1994); 
Whiteley (1994); Johnston (1995); Bateson (1995); Conlon y Murray (1996); Barlow y Moller (1996); Van Ossel y Stremersch (1998); 
Swanson y Kelley (2001) 
DOTACIÓN DE RESPONSABILIDAD A LOS EMPLEADOS: Day et al. (1981); Firnstahl (1989); Singh (1990a); Spreng, 
Harroll y Mackoy (1995); Hart, Heskett y Sasser (1990); Halstead, Droge y Cooper (1993); Coyle (1994); Johnston (1995); Barlow y 
Moller (1996); Boshoff (1997); Van Ossel y Stremersch (1998) 
P
R
O
C
ES
O
 
FORMACIÓN DEL PERSONAL: Firnstahl (1989); Hart, Heskett y Sasser (1990); Bitner, Booms y Tetreault (1990); Singh 
(1990a); Spreng, Harroll y Mackoy (1995); Johnston (1995); Barlow y Moller (1996); Boshoff (1997); Van Ossel y Stremersch (1998); 
Nyer (2000) 
ACCIONES SEGÚN EL TIPO DE COMPENSACIÓN: Boshoff (1997) 
 
 
R
ES
U
LT
A
D
O
 
ACCIONES BASADAS EN LA EQUIDAD: Etzel y Silverman (1981); Gilly y Hansen (1985); Lapidus y Pinkerton (1995); 
Broadbridge y Marshall (1995); Estelami (2003) 
 
 
 
Los resultados del trabajo de Nyer (1999) sugieren que la estimulación de 
las quejas puede incrementar los niveles de satisfacción de los clientes, la 
valoración de la performance del producto o servicio y las intenciones de 
recompra. Por su parte, Blodgett y Tax (1993) sugieren que ofrecer a los clientes 
la oportunidad de quejarse mejora las percepciones de justicia con la interacción y 
con los procedimientos y, por consiguiente, los niveles de satisfacción. Además, 
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los efectos beneficiosos de la estimulación de las quejas son mayores en 
consumidores que tienen un alto nivel de insatisfacción que en aquellos que tienen 
una insatisfacción moderada (Nyer, 2000). Por lo tanto, se entiende que un 
programa completo y eficaz de tratamiento de quejas debe incluir acciones 
orientadas a estimular la presentación de las quejas (Fornell y Wernerfelt, 1978, 
1988; Davidow y Dacin, 1997). 
 
Teniendo en cuenta que las quejas son oportunidades de mejora para la 
empresa (Day et al., 1981), el objetivo de la estimulación de las quejas es facilitar 
la conversión de la insatisfacción en queja. Según Spreng, Harroll y Mackoy 
(1995), las empresas pueden tener resultados más efectivos intentando retener a 
los clientes estimulando la manifestación de la insatisfacción, que asumiendo que 
los clientes que no se quejan están satisfechos. Por el contrario, esta manera de 
actuar supone un elevado coste no sólo en relación con el establecimiento de los 
canales facilitadores de la queja y su posterior tratamiento, sino también 
relacionado con la gestión de las quejas adicionales que no se hubieran 
materializado de no existir esos canales. 
 
Bajo este planteamiento, diversos autores han propuesto formas de 
estimular la presentación de quejas de sus clientes, que se refieren a la parte del 
proceso en el tratamiento de la queja. Por ejemplo, Day et al. (1981) proponen 
cinco acciones facilitadoras de la presentación de quejas que son: mantener 
constantemente informados a los clientes sobre el procedimiento a seguir para 
efectuar una queja, facilitar y simplificar dicho procedimiento, dotar de 
responsabilidad a los empleados para solucionar los problemas, informar a los 
clientes de los resultados positivos de las quejas solucionadas a otros clientes, e 
identificar y comunicar aquellos aspectos o atributos del producto o del servicio 
por cuya ausencia es oportuno quejarse (véase cuadro 22). 
 
Diversos son los autores que coinciden en la importancia de los sistemas de 
información de los mecanismos de presentación de quejas (Day et al., 1981; Hart, 
Heskett y Sasser, 1990; Singh, 1990a; Garrett, Meyers y Camey, 1991; Johnston, 
1995; Barlow y Moller, 1996; Boshoff, 1997; Van Ossel y Stremersch, 1998). Hart 
(1988) señala el poder incondicional de la información de las garantías de los 
productos o servicios. También Singh (1990a) sugiere anunciar devoluciones, 
facilitar los canales de presentación de las quejas, simplificar los papeleos, formar 
al personal y ampliar las formas de solución de problemas como estrategias para 
fomentar la presentación de quejas (véase cuadro 22). 
 
Otros autores proponen para facilitar el acceso al proceso de gestión de 
quejas ofrecer un único canal de contacto con los clientes (Hart, Heskett y Sasser, 
1990; Johnston, 1995; Barlow y Moller, 1996; Boshoff, 1997; Van Ossel y 
Stremersch, 1998). También se pueden desarrollar acciones encaminadas a influir 
en las atribuciones causales del individuo, ya que en ocasiones los consumidores 
169
 
 
 
Capítulo 2. EL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL CONSUMIDOR: CONCEPTUALIZACIÓN Y FORMAS DE MANIFESTACIÓN 
 
insatisfechos no se quejan porque atribuyen el origen del problema a ellos mismos 
(Davidow y Dacin, 1997). Se trata de acciones orientadas a disminuir el coste 
percibido del consumidor o aumentar el beneficio percibido de la queja (Davidow y 
Dacin, 1997).  
 
Otras formas de tratar las quejas referidas al proceso pueden ser mediante 
el desarrollo de acciones dirigidas a facilitar la comunicación entre la empresa y 
los consumidores (Garrett, Meyers y Camey, 1991; Davidow y Dacin, 1997) (véase 
cuadro 22). Davidow y Dacin (1997) sugieren el uso de las líneas telefónicas 
gratuitas de atención al cliente y las encuestas para recoger información que 
complemente la que procede de las quejas. También algunos proponen realizar un 
seguimiento de los clientes después del tratamiento de la queja para evaluar sus 
niveles de satisfacción y comportamientos posteriores, así como responder 
rápidamente a las peticiones de los clientes (Hart, Heskett y Sasser, 1990; 
Johnston, 1995; Barlow y Moller, 1996; Boshoff, 1997; Van Ossel y Stremersch, 
1998). Respecto a la rapidez de respuesta, diversos trabajos ofrecen resultados 
que sugieren que el tiempo de reacción de la empresa influye positivamente en el 
proceso de recuperación del servicio (p.e. Zemke y Bell, 1990; Kelley, Hoffman y 
Davis, 1993; Taylor, 1994; Bateson, 1995; Conlon y Murray, 1996; Swanson y 
Kelley, 2001). Sin embargo, otros autores indican que el tiempo de reacción no es 
un determinante importante del resultado del tratamiento de una queja (Gilly y 
Gelb, 1982; TARP, 1985; Boshoff, 1997). 
 
Los autores también destacan la importancia de dotar de responsabilidad a 
los empleados y, para ello, coinciden a la hora de proponer acciones orientadas a 
la transmisión de una imagen de garantía, seriedad y confianza por parte de los 
empleados para provocar un cambio positivo en las actitudes de los clientes (p.e. 
Johnston, 1995; Barlow y Moller, 1996; Boshoff, 1997; Van Ossel y Stremersch, 
1998) (véase cuadro 22). En la investigación de Boshoff (1997), se diferencian 
tres tipos de responsabilidades a la hora de responder a una queja: los empleados 
de contacto, el responsable del área en cuestión y el director de marketing. Según 
Hart, Heskett y Sasser (1990:150, 153), la mejor persona para solucionar los 
problemas es el empleado de contacto. Por tanto, dado que el rol del personal de 
contacto con los clientes de un servicio es crucial para determinar la satisfacción 
con el mismo (Martin, 1993), es importante capacitar a los empleados dándoles el 
poder y la responsabilidad suficiente para solucionar los problemas sin necesidad 
de acudir a los responsables. 
 
Es por ello que la dotación de responsabilidad a los empleados de contacto 
con los clientes, así como la formación del personal en temas de solución de 
problemas es una constante en la mayoría de las aportaciones (p.e. Firnstahl, 
1989; Bitner, Booms y Tetreault, 1990; Spreng, Harroll y Mackoy, 1995; Hart, 
Heskett y Sasser, 1990; Nyer, 2000) (véase cuadro 22). Por ejemplo, la formación 
del personal puede mejorar las percepciones que los consumidores tienen del 
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comportamiento de los empleados y, por tanto, puede ser una variable crucial en 
la recuperación de un cliente (Bitner, Booms y Tetreault, 1990). A pesar de estas 
investigaciones, la literatura es limitada a la hora de ofrecer resultados empíricos 
sobre las actuaciones de los empleados orientadas a la solución de problemas de 
los clientes (Maxham III y Netemeyer, 2003). 
 
En relación con las acciones centradas en el resultado del tratamiento de 
las quejas relativo a la compensación (véase cuadro 22), Boshoff (1997) sugiere 
tres alternativas: disculpa, disculpa acompañada de compensación y estrategia 
agresiva. La primera equivale a ignorar la queja haciendo frente a la situación 
mediante excusas o disculpas, o culpando al fabricante de los defectos de los 
productos (Etzel y Silverman, 1981). A pesar de la simplicidad y el bajo coste de la 
estrategia de la disculpa, en ocasiones puede jugar un papel importante en la 
resolución de la queja (Fisher et al., 1999). Sin embargo, este tipo de respuesta 
puede conducir a una pérdida económica ya que no se consigue siempre la 
satisfacción del consumidor. La segunda añade un tipo de recompensa, lo cual 
implica mayor coste que se puede compensar con la ganancia de la recuperación 
del cliente. Por tanto, esta estrategia puede no producir ni beneficios ni pérdidas. 
Y por último, la estrategia denominada agresiva por Zemke y Bell (1990) supone 
ofrecer un beneficio añadido superior a la simple compensación, lo cual puede 
generar beneficios económicos a largo plazo. 
 
Existen evidencias empíricas sobre la relación entre el tipo de recompensa y 
la satisfacción con la solución de la queja. En general, los resultados de los 
trabajos indican que cuanto mayor es el beneficio que se le da al cliente 
insatisfecho, mayores son los niveles de satisfacción con el tratamiento de la queja 
(Brockner y Adsit, 1986; Megehee, 1994; Boshoff, 1997; Estelami, 2003). Otros 
autores concluyen que los consumidores quedan más satisfechos con las 
compensaciones económicas que con otro tipo de solución (Pearson, 1976; Lewis, 
1983; Gilly, 1987; Smart y Martin, 1992; Goodwin y Ross, 1992; Blodgett y Tax, 
1993; Hoffman, Kelley y Rotalsky, 1995; Smith, Bolton y Wagner, 1999). Sin 
embargo, algunos autores ponen en duda estos resultados al señalar que no 
siempre elevados niveles de compensación producen efectos positivos en el 
comportamiento del consumidor (Megehee, 1994; Bolton y Wagner, 1999). Es por 
ello, por lo que Garrett (1999) afirma que es escasa y poco clara la investigación a 
cerca de la identificación del nivel óptimo de recompensa para estimular la 
repetición de la compra y los comentarios boca-oreja positivos. En su 
investigación, concluye que el nivel de compensación que la empresa ofrece para 
solucionar la queja no ejerce una influencia significativa en las valoraciones de los 
consumidores y sus comportamientos posteriores. A nivel práctico, estos 
resultados implican que las empresas deben conocer cual es el tipo de 
recompensa adecuado para no desperdiciar recursos.   
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Las respuestas equitativas como formas de tratamiento de las quejas 
también constituyen estrategias para solucionar las quejas de los clientes (véase 
cuadro 22). Parten de la teoría de la equidad empleada por algunos autores para 
explicar el origen de la satisfacción (Oliver y DeSarbo, 1988; Oliver y Swan, 1989a 
y b; Oliver, 1996). De acuerdo con el concepto de equidad y, en concreto, con la 
dimensión de equidad distributiva (Messick y Cook, 1983), este tipo de estrategia 
parte de que las soluciones que presenta la empresa deben ser justas para ambas 
partes (cliente y proveedor) y en relación con los demás clientes. Etzel y Silverman 
(1981) entienden que las respuestas equitativas consisten en realizar una 
valoración razonable de las quejas y ofrecer respuestas justas que sean aceptadas 
por los consumidores insatisfechos. Por su parte, Gilly y Hansen (1985) sugieren 
tres formas de actuar bajo la perspectiva de la equidad: no ofrecer ninguna 
recompensa (que coincide con la estrategia de ignorar la queja de Etzel y 
Silverman, 1981 y Boshoff, 1997), ofrecer una respuesta equitativa y suficiente 
como para evitar consecuencias negativas (que equivale a la respuesta equitativa 
de Etzel y Silverman, 1981), y beneficiar al consumidor por encima de lo que es 
justo, lo cual supone una inversión que puede generar beneficios a largo plazo 
(que corresponde con la propuesta de Zemke y Bell, 1990 y Boshoff, 1997). Esta 
tercera estrategia es apoyada por Brockner y Adsit (1986), quienes afirman que el 
nivel de satisfacción es mayor cuando los individuos reciben un beneficio mayor 
que el justo, que cuando la relación es percibida como equitativa. 
 
La aportación de Lapidus y Pinkerton (1995) en relación con las respuestas 
basadas en la equidad es claramente distinta. Partiendo de las cuatro 
combinaciones posibles que se obtienen relacionando los niveles de inputs y 
outputs de un consumidor en una experiencia (véase figura 9 del capítulo 1), 
estos autores ofrecen evidencias empíricas para demostrar que los individuos 
perciben mayor justicia cuando los outputs son elevados que cuando tienen un 
nivel bajo, independientemente de que sea una experiencia equitativa o no. Es 
decir, aunque exista una situación equitativa con outputs e inputs bajos, el 
consumidor no va a percibir justicia porque ese ratio contiene un nivel bajo de 
outputs a pesar de ser proporcional. A través de esta aportación, se puede 
concluir que la justicia para la empresa no implica necesariamente justicia para el 
consumidor, por lo que para mantener las relaciones a largo plazo con los clientes, 
se debe anteponer la equidad con el consumidor sobre la equidad con el 
proveedor. Broadbridge y Marshall (1995) también señalan que las empresas 
deben asegurarse de que los consumidores perciban que han sido tratados 
justamente para convertir la insatisfacción en satisfacción. No obstante, la 
estrategia de la equidad presenta la desventaja del coste que conlleva la 
necesidad de establecer mecanismos rigurosos de análisis y solución de las 
quejas. 
 
Desde una perspectiva más global, para Fornell (1981) resulta 
imprescindible procesar y analizar cualquier dato que proceda de los clientes, a 
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pesar de que la implantación de un sistema u otro de gestión de las quejas 
depende de la naturaleza de la organización. Dado que los consumidores pueden 
comunicar a la empresa diferentes tipos de información ya sea negativa, como las 
quejas, positiva, como las felicitaciones y sugerencias, o neutral, como las 
peticiones de información, la empresa debe seguir de forma conjunta dos 
estrategias, independientemente del carácter de esta información. 
 
Por una parte, tratar individualmente cada uno de esos datos y, en 
concreto, las quejas de los clientes, debido al fuerte impacto que tienen sobre las 
futuras compras y los comentarios boca-oreja negativos que se pueden transmitir 
a otros posibles clientes. Por otra parte, la empresa también debe realizar un 
tratamiento global de la información recibida con el objetivo de identificar y 
solucionar problemas comunes de los compradores, y evitar de esta forma efectos 
negativos en el futuro. En muchas ocasiones, la resolución de dichos problemas 
comunes implica una modificación de las estrategias de marketing-mix, lo cual es 
tarea de los responsables de marketing. Es por ello, que la alta dirección deba 
estar constantemente informada de los problemas procedentes de sus clientes, de 
su resolución y de los niveles de satisfacción con los mismos. Este enfoque 
individual y global es apoyado por Davidow (1995) al señalar que la información 
derivada de los comentarios y quejas de los clientes permite introducir cambios y 
mejoras e ir adaptándose a sus necesidades. Diversos autores comparten este 
enfoque al insistir en la utilidad de las quejas como fuente de información para 
solucionar problemas y eliminar las causas de la insatisfacción (Hart, Heskett y 
Sasser, 1990; Johnston, 1995; Barlow y Moller, 1996; Boshoff, 1997; Van Ossel y 
Stremersch, 1998).  
 
Este planteamiento implica que el desarrollo de funciones encaminadas al 
tratamiento eficaz de la queja y orientadas a la satisfacción de los consumidores, 
exige comunicación con la dirección de la empresa para el éxito del tratamiento de 
las quejas. Sin embargo, no siempre los niveles superiores están informados de 
las opiniones de sus clientes, y esto es debido a la existencia de ciertas barreras 
comportamentales de la organización (Fornell y Westbrook, 1984), que impiden 
una comunicación fluida entre los diferentes niveles jerárquicos y exenta de 
selectividad en la información64 (p.e. Campbell, 1958; Janis y Mann, 1977). Las 
                                                          
64 Existen diferentes investigaciones que justifican la dificultad de transmitir toda la información de los clientes de una 
empresa a través de sus canales de comunicación. Así, el trabajo de March y Simon (1958) analiza el papel de los 
“guardabarreras” considerando que son filtros que determinan la importancia y la conveniencia de la información para las 
necesidades de la organización. A esto se añade el fenómeno de deformación de la información que se produce como 
consecuencia del excesivo número de personas por las que transcurre (Campbell, 1958). O’Reilly y Roberts (1974) 
observaron en su investigación que los subordinados eran más reacios a comunicar información negativa que positiva. Read 
(1962) muestra que la probabilidad de transmisión de información a los superiores es mayor si ésta se refiere a éxitos de 
los subordinados que si está relacionada con fracasos o dificultades. También los estudios de Rosen y Tesser (1970) y 
Tesser y Rosen (1975) revelan que los mensajes tienden a convertirse en agradables para sus receptores. Janis y Mann 
(1977) justifican que existe una tendencia por parte de los directivos a no reconocer errores, no admitir críticas, infravalorar 
la información de los subordinados y defender sus estrategias. La teoría de Matlin y Stang (1978) sostiene que predomina la 
información positiva debido a que es procesada con mayor precisión por la estructura cognitiva y perceptual del individuo. 
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barreras en la comunicación dentro de una organización pueden ser aplicables 
directamente a la transmisión de datos sobre quejas. Dado que las quejas reflejan 
problemas comunes de los consumidores, representan mensajes negativos para la 
dirección y, por tanto, el comportamiento organizacional se manifestará bajo las 
mismas pautas mencionadas por estos autores. 
 
Esta línea de análisis se plasma en el trabajo de Fornell y Westbrook 
(1984), quienes estudian la relación entre el volumen de quejas y las decisiones 
de marketing de la dirección. A mayor volumen de quejas, mayor aislamiento se 
puede producir entre el área de gestión de quejas y la dirección de la empresa, 
debido a que las barreras organizacionales impiden que fluya toda la información 
real de los problemas de los clientes. Esto implica que las insatisfacciones del 
consumidor no se solucionan, lo cual supone a su vez un aumento del número de 
quejas. 
 
4.2.5.3. La satisfacción del consumidor con el tratamiento de 
las quejas. 
 
 La literatura sobre el comportamiento del consumidor y, en concreto, sobre 
los fenómenos relacionados con los intercambios comerciales, ha prestado mayor 
importancia a la satisfacción como una consecuencia de una experiencia de 
compra o consumo (Oliver, 1980; Bearden y Teel, 1983). En general, se puede 
afirmar que las teorías de la satisfacción han defendido la relación positiva entre la 
satisfacción con un producto o servicio y las intenciones posteriores de repetición 
de la compra (Howard y Sheth, 1969; Oliver, 1980; LaBarbera y Mazursky, 1983). 
Sin embargo, en el contexto del comportamiento de queja, diferentes autores 
insisten en la importancia del estudio no sólo de la satisfacción con una 
determinada experiencia de compra, denominada satisfacción primaria, sino 
también de los juicios de valoración que realizan los consumidores con la 
resolución de la queja que ofrece la empresa, esto es, la satisfacción secundaria 
(Andreasen, 1977; Etzel y Silverman, 1981; Bearden y Oliver, 1985; Oliver, 1987, 
1997; Hogarth et al., 2001). La primera es el resultado de un proceso de compra 
en el cual se incluyen una serie de variables y relaciones que se analizan a lo largo 
de la literatura sobre satisfacción del consumidor, siendo el paradigma de la 
desconfirmación de expectativas la perspectiva más aceptada para explicar el 
proceso de formación de este tipo de satisfacción (LaTour y Peat, 1979; Oliver, 
1980). Y la segunda es un fenómeno posterior a la queja que aparece como 
consecuencia del tratamiento que la empresa sigue para solucionar las 
insatisfacciones de sus clientes. 
 
A pesar de que la mayoría de los autores considera que la satisfacción 
secundaria es el resultado de las acciones que desarrolla la empresa para tratar 
las quejas, este tipo de satisfacción también puede ser la consecuencia de un 
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proceso interno del individuo ajeno totalmente al tratamiento de las quejas 
(Pennebaker, 1990; Nyer, 2000). En este sentido, algunos autores señalan que la 
queja en sí misma produce satisfacción en el individuo, porque aumenta la 
probabilidad de que éste consiga una solución a su insatisfacción y porque es un 
mecanismo para eliminar sentimientos de frustración reprimida (Richins, 1980; 
Bearden y Oliver, 1985; Kolodinsky y Aleong, 1990; Alicke et al., 1992; Kowalski, 
1996; Kowalski, Cantrell y VanHout, 1996; Nyer, 2000).   
 
Relativamente pocos han sido los estudios que han investigado el nivel de 
satisfacción como el resultado de la respuesta de queja, y ello refleja una ligera 
despreocupación en la literatura sobre el comportamiento de queja en relación 
con este aspecto (Goodwin y Ross, 1992; Watkins y Liu, 1996; Tax, Brown y 
Chandrashekaran, 1998). Kelley y Davis (1994:52) apuntan que la escasez de 
investigación empírica limita los acuerdos teóricos. Las críticas se apoyan 
justificando la relevancia de la satisfacción secundaria en la efectividad del 
marketing, y destacan la necesidad de profundizar en el estudio de las condiciones 
bajo las cuales una queja puede convertirse en satisfacción (TARP, 1986; Singh y 
Widing, 1990). 
 
En las últimas décadas, ya se puede apreciar un cierto crecimiento de los 
trabajos orientados a investigar qué ocurre cuando un individuo presenta una 
queja (Gilly, 1979; 1987; Gilly y Gelb, 1982; Resnick y Harmon, 1983; Oliver, 
1987; Krentler y Cosenza, 1987; Martin y Smart, 1989; Halstead y Page, 1992; 
Spreng, Harrell y Mackoy, 1995; Liljander, 1999). Diferentes trabajos confirman 
que las empresas pueden modificar las evaluaciones que sus clientes realizan 
sobre sus experiencias cuando se desarrollan acciones encaminadas a solucionar 
un fracaso determinado (Smith, Bolton y Wagner, 1999; Tax, Brown y 
Chandrashekaran, 1998). Todas estas aportaciones han contribuido a mejorar el 
conocimiento de la percepción que tienen los consumidores sobre el cumplimiento 
de sus expectativas con la resolución de la queja en determinados sectores de 
actividad.  
 
El enfoque tradicional que subyace al fenómeno de la insatisfacción es 
considerar que se trata de una consecuencia desafortunada de una experiencia 
que sirve de punto de referencia a los fabricantes y a las empresas de servicios 
para realizar cambios en los productos o servicios o modificar sus procedimientos, 
mejorando a largo plazo los niveles de satisfacción de sus clientes (Singh, 1991a y 
b). Sin embargo, se cuestiona la utilidad de esta postura reactiva a raíz de los 
resultados de algunas investigaciones que demuestran la estrecha relación entre 
la satisfacción con la resolución de la queja y la intención de recompra y la lealtad 
del consumidor (TARP, 1979, 1986; Gilly y Gelb, 1982; Gilly, 1987)65. Estos 
                                                          
65 Gilly y Gelb (1982) comprobaron que el grado de satisfacción con la gestión de la queja es más elevado cuánto mayor es 
el reembolso que ofrece la empresa para solucionar la insatisfacción, y que la satisfacción influye directamente sobre la 
probabilidad de recompra. Los resultados de TARP (1979) indican que la intención de recompra de los consumidores 
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trabajos parten de la conceptualización de aquellos modelos que unen la 
satisfacción con las actitudes, intenciones y comportamientos posteriores (Oliver, 
1980; Bearden y Teel, 1983; Singh y Howell, 1985), y concluyen principalmente 
que las intenciones de recompra de los consumidores satisfechos con la resolución 
de la queja son más altas que los satisfechos que no han manifestado ninguna 
queja. Por el contra, Kolodinsky (1993) concluye que la probabilidad de repetir la 
compra es más baja, incluso si las quejas han sido resueltas. 
 
A continuación se realiza una revisión de la literatura en materia de 
formación de la satisfacción con la solución de la queja, haciendo referencia al 
proceso de desconfirmación de expectativas y las valoraciones de los juicios de 
equidad, fenómenos que han sido los más utilizados para explicar la satisfacción 
secundaria. Posteriormente, se hace una aproximación al estudio de este tipo de 
satisfacción en el ámbito de los servicios. 
 
4.2.5.3.1. Formación de la satis acción del consumidor con el 
tratamiento de la queja. 
f
r
                                                                                                                               
 
El planteamiento de Andreasen (1977) supone un punto de partida en el 
estudio de la formación de la satisfacción con la gestión de las quejas. Este autor 
parte de la diferencia entre la satisfacción inicial y la satisfacción final, que es 
apoyada en trabajos posteriores (Etzel y Silverman, 1981; Bearden y Oliver, 1985; 
Oliver, 1987). Dado que la satisfacción inicial ignora los mecanismos de gestión de 
las quejas que ofrece la empresa, se puede entender la satisfacción final como un 
ajuste de la insatisfacción inicial. Sin embargo, según algunos autores, las quejas 
también pueden proceder de consumidores satisfechos, por lo que el nivel de 
satisfacción final puede ser el resultado de cualquier nivel de satisfacción inicial 
(Jacoby y Jaccard, 1981; Oliver, 1987; Halstead y Page, 1992). Por ello, se puede 
combinar el nivel de satisfacción inicial con el nivel de satisfacción final, tal y como 
se muestra en la figura 14. No obstante, la mayoría de las aportaciones que ofrece 
la literatura en relación con la satisfacción con la resolución de las quejas parten 
de una experiencia insatisfactoria para explicar el proceso de formación (Oliver, 
1987; Singh y Widing, 1990; Singh, 1991a y b). 
 
FIGURA 14: Aportaciones representativas sob e el estudio de la satisfacción/insatisfacción final. 
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A partir de estas relaciones, algunos autores han propuesto y/o testado 
modelos para justificar la importancia de la satisfacción con la gestión de la queja. 
Así, Oliver (1987) sugiere un planteamiento basado en los trabajos de Bearden y 
Teel (1983) y Oliver (1980), en el que demuestra empíricamente cómo varía la 
satisfacción primaria en función del tratamiento y resolución de la queja por parte 
de la empresa (véase figura 15). Este modelo ofrece una explicación básica de las 
relaciones entre la satisfacción primaria y secundaria, y supone un punto de 
partida para futuras aportaciones que añaden nuevas variables a este enfoque. 
 
FIGURA 15:  Modelo de relación entre la satisfacción y la acción de queja de Oliver (1987). 
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Partiendo del paradigma de la desconfirmación de expectativas para 
explicar la formación de la satisfacción con la experiencia de compra, Oliver 
identifica la desconfirmación y las expectativas como las variables que determinan 
el nivel de satisfacción. Si el consumidor experimenta un cierto grado de 
insatisfacción, puede manifestar su queja, ya que el modelo de Oliver (1987) 
considera que la acción de la queja viene determinada únicamente por la 
insatisfacción del consumidor. Además, la satisfacción con la resolución de la 
queja está en función de la satisfacción primaria y de la propia manifestación de la 
queja, y es esta satisfacción secundaria la que influye en las intenciones de 
repetición de compra (Kelly, 1979; TARP, 1979; Lewis, 1982; Gilly y Gelb, 1982; 
Gilly, 1987). 
 
Las medidas efectuadas en el trabajo de Oliver (1987) han permitido 
verificar la correlación negativa entre la satisfacción primaria y la queja y la 
correlación positiva entre la queja y la satisfacción secundaria. Así mismo, los 
resultados también han verificado la influencia de la satisfacción secundaria con 
las intenciones del consumidor en forma de comportamientos de repetición de 
compra y recomendaciones (Oliver, 1997). De hecho, diferentes investigaciones 
miden la satisfacción con el tratamiento de las quejas a través de las intenciones 
de recompra (Gilly, 1987; Bennett, 1997; Fisher et al., 1999) o las intenciones de 
recomendaciones del producto o servicio (Hogarth y English, 1997; Fisher et al., 
1999). A esta relación entre satisfacción con la queja e intenciones de recompra, 
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Gilly (1987) añade que a su vez las intenciones influyen en el comportamiento real 
de repetición de compra, consecuencia que es más visible para la empresa.  
 
Oliver (1987) asume que la insatisfacción determina no sólo la 
manifestación de la queja sino también diferentes formas de respuesta, y que el 
grado de insatisfacción no es una condición suficiente para que se produzca la 
queja. Por tanto, el modelo que testa Oliver sienta las principales bases sobre las 
cuales otras investigaciones han ido incorporando otras variables y relaciones que 
permiten completar el estudio de la satisfacción con la resolución de la queja. 
 
Posteriormente, Singh y Widing (1990) proponen un modelo que explica el 
proceso de formación de la satisfacción con la gestión de la queja (véase figura 
16). 
 
FIGURA 16: Modelo sobre el p oceso de evaluación de la solución de la queja (Singh y Widing, 1990:63). r
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Partiendo de que el consumidor insatisfecho opta por una respuesta de 
queja, y utilizando el paradigma tradicional de la desconfirmación de expectativas 
(Oliver, 1980), Singh y Widing (1990) identifican las variables que intervienen en 
el mecanismo que modifica el nivel de satisfacción con la experiencia de compra a 
partir del tratamiento de la queja que ofrece la empresa. 
 
Según este modelo, después de la insatisfacción, el individuo que 
manifiesta su queja a la empresa realiza una evaluación cognitiva sobre la forma 
en que el fabricante o empresa de servicios debería responder al problema (véase 
figura 16). Esta valoración determina el nivel normativo de la responsabilidad de la 
empresa, y es un fenómeno que se explica a partir de la teoría del nivel de 
comparación de Thibaut y Kelley (1959) y LaTour y Peat (1979). Este elemento no 
depende necesariamente de la acción de la queja, ya que indica la percepción que 
tiene el individuo de la respuesta que desea o merece obtener por parte de la 
empresa. Después de la resolución del problema, el consumidor realiza un proceso 
de comparación entre el nivel normativo y su percepción sobre la actuación de la 
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empresa en el tratamiento de la queja, alterando así el nivel de satisfacción inicial 
resultante de la experiencia de compra. Si las dos variables coinciden, se entiende 
que el nivel normativo está confirmado, sin embargo, si existe diferencia se 
producirá una desconfirmación positiva o negativa. 
 
Siguiendo las pautas afectivas de Westbrook (1987), el proceso de 
evaluación del tratamiento de la queja no sólo determina el nivel de satisfacción 
final, sino también el tipo y la fuerza de las emociones posteriores. Este contenido 
afectivo se refiere, según Oliver (1981), al componente sorpresa y es específico de 
cualquier parte de la transacción, bien sea, el producto o servicio, el 
establecimiento o la propia situación de compra o consumo. Además, en función 
de la intensidad de la desconfirmación y de los sentimientos, las actitudes previas 
del consumidor se modifican después de la resolución de la queja (LaBarbera y 
Mazursky, 1983; Oliver y Bearden, 1985). 
 
Como se puede comprobar, la propuesta de Singh y Widing (1990) para 
modelizar el proceso de formación de la satisfacción con el tratamiento de la queja 
utiliza las mismas teorías que explican la satisfacción del consumidor con una 
situación de compra o consumo. Sin embargo, dado que se trata de experiencias 
diferentes, es necesario que la literatura incorpore otras variables y relaciones que 
completen la explicación de las consecuencias de la manifestación de la queja. Así, 
la aportación de Singh (1991a) (véase figura 17) contribuye a mejorar el 
entendimiento del proceso de formación de la satisfacción con el tratamiento de la 
queja, sugiriendo un modelo teórico basado en la propuesta de Singh y Widing 
(1990). 
 
FIGURA 17: Modelo sobre el p oceso de evaluación de la solución de la queja (Singh, 1991a:33). r
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Este modelo parte de la perspectiva multidimensional del comportamiento 
de queja, y asume la existencia de múltiples y diferentes respuestas a la 
insatisfacción que pueden tener diferentes consumidores ante la misma situación 
de consumo. Estas respuestas son el resultado de un proceso de toma de decisión 
condicionado por una serie de variables como los costes y beneficios percibidos, 
atribución de culpa o las actitudes hacia la queja (Singh y Howell, 1985). De 
acuerdo con la taxonomía de Singh (1988), este planteamiento únicamente sirve 
para explicar el proceso de evaluación que realiza el individuo cuando elige 
respuestas de queja y respuestas a terceras partes, ya que las privadas se 
caracterizan por la ausencia de intervención de la empresa. 
 
Basándose en aquellos autores que entienden la insatisfacción como un 
antecedente necesario pero no suficiente del comportamiento de queja (p.e. Day, 
1984), Singh (1991a) considera que el nivel de insatisfacción del individuo modera 
el impacto de las variables que intervienen en el proceso de evaluación del 
tratamiento de la queja. Según se muestra en la figura 17, estas variables son las 
normas sobre la responsabilidad de la empresa, las expectativas sobre su 
actuación ante la queja, las actitudes hacia la queja y la percepción sobre los 
resultados del tratamiento de la queja. 
 
El concepto de normas procede de la teoría del nivel de comparación de 
Thibaut y Kelley (1959), y se define como un juicio cognitivo sobre cómo la 
empresa debería responder al problema, es decir, indica el nivel deseado o 
merecido. Este nivel normativo representa el punto de referencia del proceso de 
evaluación, y no depende necesariamente de una experiencia específica de queja. 
En relación con las actitudes hacia la queja, se pueden conceptuar como un 
fenómeno global relativo al grado de bondad de los resultados de la queja (Day, 
1980; Richins, 1982), y tampoco es específico de una situación concreta. Respecto 
a las expectativas, éstas indican la evaluación subjetiva que realiza el consumidor 
sobre la probabilidad de éxito de la queja (Barbeau, 1985), y se fundamentan en 
la teoría del nivel de adaptación de Helson (1964). Trabajos más recientes 
conceptualizan las expectativas sobre la solución de una insatisfacción como las 
predicciones que realiza un individuo acerca de la forma de gestión de la queja 
por parte de la empresa (Boulding et al., 1993; Oliver, 1997; Maxham III y 
Netemeyer, 2002). A diferencia de las variables anteriores, las expectativas no son 
un juicio general, sino valoraciones referidas a una experiencia determinada. 
 
Según el paradigma de la desconfirmación de expectativas (Oliver, 1980), 
el proceso de evaluación se realiza a partir de la comparación entre el nivel 
normativo y la percepción que tiene el consumidor sobre el mecanismo de 
resolución de la queja. A pesar de que se trata de una valoración de carácter 
cognitivo, esta percepción es completamente subjetiva, por lo que puede diferir de 
la respuesta objetiva que ofrezca la empresa para solucionar la insatisfacción. Si el 
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nivel normativo y la percepción coinciden o se sitúan dentro de la zona de 
indiferencia, según la teoría de la asimilación-contraste (Gioia y Stearns, 1980), 
existirá confirmación. Sin embargo, si la percepción queda fuera de esta zona se 
generan fuertes sentimientos, denominados elementos sorpresa por Oliver (1981), 
que dan lugar a la desconfirmación positiva o negativa y, consecuentemente, a un 
cambio en las actitudes del individuo en función de la intensidad y dirección de 
dicha sorpresa (LaBarbera y Mazursky, 1983). 
 
Independientemente del protagonismo de la satisfacción inicial y de la 
influencia de otros determinantes, una vez la insatisfacción existe y se manifiesta 
la queja, la empresa debe ser capaz de convertir la experiencia negativa en una 
situación satisfactoria para el consumidor. Según Halstead y Page (1992:9), el
nivel de satisfacción con la resolución de la queja es el elemento crítico para 
construir lealtad en el consumidor. A esto se le añade el hecho de que es 
relativamente fácil alcanzar la satisfacción con una queja, ya que en general los 
consumidores no confían demasiado en el éxito de la resolución (Richins, 1980; 
Day et al., 1981). En este sentido, Singh y Widing (1990) y Gilly (1987) sugieren 
adoptar una postura más proactiva, que obligue a las empresas a utilizar la 
insatisfacción actual de los individuos como una herramienta para obtener 
mayores beneficios en el futuro. 
 
 
Este planteamiento también es defendido por Silverman (1981) al afirmar 
que gestionar la insatisfacción no sólo ayudar a prevenir la pérdida de clientes, 
sino también permite crear lealtad hacia la empresa. También Etzel y Silverman 
(1981) y Westbrook (1987) afirman que las evaluaciones que realizan los 
consumidores de los resultados de una queja deben considerarse como una 
satisfacción de segundo orden que ayuda a fidelizarles. Además, esta satisfacción 
fomenta la intención de recompra (Gilly y Gelb, 1982; Gilly, 1987). Incluso aunque 
la queja no quede resuelta, según TARP (1979), el mero hecho de escuchar al 
cliente contar su experiencia insatisfactoria puede aumentar su predisposición a 
repetir la compra. Por el contrario, la incapacidad de la empresa de resolver 
satisfactoriamente las quejas puede producir el abandono de los clientes y 
favorecer los comentarios boca-oreja negativos (Lapidus y Pinkerton, 1995). Estos 
planteamientos justifican la necesidad de investigar y comprender los mecanismos 
más adecuados para fomentar la manifestación de las quejas y tratarlas 
eficazmente.  
 
De la misma forma que el paradigma de la desconfirmación de expectativas 
se emplea para explicar la satisfacción primaria (Oliver, 1980), la teoría de la 
equidad también es un enfoque que permite identificar el proceso de formación de 
la satisfacción con la solución de la queja (Oliver y DeSarbo, 1988; Oliver y Swan, 
1989a; Oliver, 1997). Según los trabajos de Oliver y Swan (1989a y b), el efecto 
de la desconfirmación se une al efecto de la equidad para determinar un grado u 
otro de satisfacción con el tratamiento de las quejas. De hecho en la investigación 
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reciente de Andreasen (2000) se verifican los efectos directos de las expectativas 
y la calidad percibida sobre la desconfirmación de expectativas y la satisfacción 
con la recuperación de un servicio, así como la influencia directa de la 
desconfirmación y la equidad sobre la satisfacción. 
 
Dado que la teoría de la equidad se fundamenta en la interacción de la 
empresa con los clientes, la percepción de justicia también puede jugar un rol 
importante en la recuperación de los servicios (Ruyter y Wetzels, 2000). De ahí, 
que el concepto de justicia se haya empleado con frecuencia en el estudio del 
nivel de satisfacción de los consumidores con el tratamiento de las quejas (Resnik 
y Harmon, 1983; Goodwin y Ross, 1992; Blodgett, Granbois y Walters, 1993; 
Blodgett, 1994; Conlon y Murray, 1996; Blodgett, Hill y Tax, 1997; Tax, Brown y 
Chandrashekaran, 1998; Smith, Bolton y Wagner, 1999), y especialmente en el 
área de los servicios (Clemmer y Schneider, 1996; Seiders y Berry, 1998; Ruyter y 
Wetzels, 2000). 
 
En el ámbito de la satisfacción secundaria, este fenómeno suele 
identificarse a partir de tres dimensiones (Alexander y Ruderman, 1987; Bies y 
Shapiro, 1987; Clemmer y Schneider, 1996): la justicia con el resultado, también 
llamada justicia distributiva (Homans, 1961; Blau, 1964; Adams, 1965), la justicia 
con el procedimiento (Thibaut y Walker, 1975; Alexander y Ruderman, 1987; Lind 
y Tyler, 1988) y la justicia con la interacción (Bies y Moag, 1986; Bies y Shapiro, 
1987). Uno de los primeros autores que origina este triple planteamiento es 
Austin, quien señala que la justicia está relacionada no sólo con los resultados, 
sino también con la forma en que se alcanzan y el trato que es recibido (Austin, 
1979:24). 
 
Respecto a la primera dimensión, la justicia distributiva es original de la 
teoría del intercambio social (Homans, 1961; Blau, 1964; Adams, 1965), según la 
cual un intercambio justo se define como aquel en el que cada parte recibe un 
resultado proporcional a su contribución en la transacción (Messick y Cook, 1983). 
En el área de la conducta de queja, una vez el consumidor ha elegido la opción de 
queja, puede percibir justicia con el resultado de la resolución de la queja que 
adopte la empresa a través de devolución, cambio, reparación, disculpa, o 
cualquier otra combinación (Kelly, Hoffman y Davis, 1993). Reis (1986) identifica 
17 reglas relativas a esta dimensión, siendo la equidad la que más se ha empleado 
para analizar su influencia sobre la satisfacción, las intenciones de recompra y los 
comentarios boca-oreja (Oliver y DeSarbo, 1988; Oliver y Swan, 1989a y b; 
Goodwin y Ross, 1992; Kelley, Hoffman y Davis, 1993; Blodgett, Hill y Tax, 1997; 
Schneider y Bowen, 1999) y también sobre la satisfacción con el tratamiento de la 
queja (Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998; Smith, Bolton y Wagner, 1999; 
Maxham III y Netemeyer, 2003). Según Clark, Kaminski y Rink (1992), los 
consumidores que reciben una compensación económica generalmente quedan 
más satisfechos con la solución de la queja, mientras que Goodwin y Ross (1992) 
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indican que este tipo de solución añadida a una disculpa facilita más las 
percepciones de justicia. 
 
Una de las aportaciones más recientes muestra que la justicia distributiva 
es la dimensión que mayor peso tiene sobre la satisfacción con el tratamiento de 
la queja y los comportamientos posteriores (Maxham III y Netemeyer, 2003). Los 
resultados de Fisher et al. (1999) indican que un elevado porcentaje de individuos 
no recibe ningún tipo de solución por parte de la empresa, y aquellos que 
obtienen alguna recompensa, ésta no se ajusta a sus preferencias. Esto sugiere 
que existe un cierto desconocimiento por parte de los responsables de marketing 
a cerca de los deseos que tienen los consumidores en cuanto a solución de sus 
insatisfacciones. 
  
En cuanto a la justicia con el procedimiento, se refiere a la forma en que se 
alcanzan los resultados (Lind y Tyler, 1988). En este sentido, el consumidor 
también puede percibir justicia con el criterio utilizado en ese proceso de gestión 
de la queja, es decir, con los métodos y políticas de resolución de la queja. Según 
Leventhal, Karuza y Fry (1980), estos métodos deben ser imparciales, 
representativos de los intereses de ambas partes y basados en estándares éticos. 
En el área de los servicios, Clemmer (1993) identifica la flexibilidad, el tiempo de 
espera y la eficiencia como dimensiones de la equidad con el procedimiento. En 
concreto, el tiempo de espera o la rapidez de respuesta ha sido una de las 
variables más investigadas (Maister, 1985; Hart, Heskett y Sasser, 1990; Katz, 
Larson y Larson, 1991; Kelley, Hoffman y Davis, 1993; Taylor, 1994; Clemmer y 
Schneider, 1996). También se ha estudiado la accesibilidad a la empresa como 
elemento de la justicia con el procedimiento (Bitner, Booms y Tetreault, 1990; 
Bowen y Lawler, 1995; Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998). Diferentes autores 
han analizado el impacto de esta dimensión sobre las actitudes de los 
consumidores (Clemmer, 1988; Goodwin y Ross, 1992), la satisfacción (Bitner, 
Booms y Tetreault, 1990; Taylor, 1994) y las consecuencias del tratamiento de las 
quejas (Blodgett, Hill y Tax, 1997; Seiders y Berry, 1998; Tax, Brown y 
Chandrashekaran, 1998; Smith, Bolton y Wagner, 1999; Maxham III y Netemeyer, 
2003).  
 
Y por último, respecto a la equidad con la interacción, es la dimensión que 
se refiere a la justicia con el trato interpersonal que los consumidores reciben 
durante el desarrollo del procedimiento (Bies y Shapiro, 1987; Gilliland, 1993). Por 
tanto, el individuo puede percibir justicia con la forma en que la empresa 
responde a las quejas en relación con el trato que recibe el cliente durante el 
proceso de resolución del conflicto. Diferentes estudios han identificado diversos 
aspectos asociados a esta dimensión, como la explicación de una causa (Bies y 
Shapiro, 1987; Bitner, Booms y Tetreault, 1990), la veracidad (Bies y Moag, 1986; 
Goodwin y Ross, 1989; Clemmer, 1993), la educación (Clemmer, 1988, 1993; 
Goodwin y Ross, 1989; Blodgett, Hill y Tax, 1997), la honestidad y la cortesía 
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(Smith, Bolton y Wagner, 1999), la empatía y la garantía (Parasuraman, Zeithaml 
y Berry, 1985, 1988), la sinceridad y la inquietud (Ulrich, 1984), el esfuerzo 
(Folkes, 1984; Mohr, 1991; Mohr y Bitner, 1995), la aceptación de la culpa 
(Goodwin y Ross, 1989) y la disculpa (Folkes, 1984; Bies y Shapiro, 1987; 
Goodwin y Ross, 1989). Estas dimensiones justifican la importancia que tiene la 
equidad con la interacción en la formación de la satisfacción con los servicios 
(Tyler, 1987; Bitner, Booms y Tetreault, 1990; Spreng, Harrey y Mackoy, 1995; 
Blodgett, Hill y Tax, 1997; Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998; Smith, Bolton y 
Wagner, 1999; Maxham III y Netemeyer, 2003) y en la valoración de la calidad de 
servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). Por ello, tienen especial interés en 
la literatura de servicios debido a la importancia que tiene la comunicación 
interpersonal en el encuentro de un servicio (Solomon et al., 1985; Bitner, Booms 
y Tetreault, 1990). 
 
En síntesis, las consecuencias posteriores a la acción de queja no dependen 
únicamente de la percepción de justicia con los resultados sino también con el 
procedimiento y con la interacción, es decir, aunque el individuo no haya 
conseguido lo deseado al manifestar su queja, puede quedar satisfecho con el 
trato recibido, y viceversa (Greenberg y Folger, 1983). Aunque algún autor 
entienda que los consumidores evalúan las dimensiones de forma independiente 
(Greenberg, 1990), la mayoría entiende que es la combinación de las tres lo que 
determina la percepción global de justicia y, por tanto, las respuestas posteriores 
(Lind y Tyler, 1988; Goodwin y Ross, 1989; Brockner y Greenberg, 1990; 
Greenberg y McCarty, 1990). Ruyter y Wetzels (2000) comprueban que el peso de 
cada una de las dimensiones varía en función del tipo de sector, por lo que los 
efectos de la equidad son específicos de cada servicio. También hay estudios que 
indican que una determinada dimensión de equidad con nivel alto puede 
complementar a otra de nivel bajo (Bies y Moag, 1986; Tyler y Bies, 1989), por lo 
que los individuos que se quejan realizan sus valoraciones de justicia utilizando 
mecanismos de compensación, lo cual determinará las reacciones posteriores 
(Blodgett, Hill y Tax, 1997; Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998). 
 
Diferentes trabajos han analizado las relaciones entre las dimensiones de la 
justicia para explicar el proceso de compensación (véase figura 18). 
 
Los trabajos de Blodgett, Granbois y Walters (1993) y Clemmer (1993) 
indican que altos niveles de justicia distributiva, con el procedimiento y con la 
interacción de una acción de queja favorecen las intenciones de recompra y 
provocan una disminución de la probabilidad de desarrollar comentarios boca-
oreja negativos. Por su parte, Blodgett, Hill y Tax (1997) señalan que la justicia 
con la interacción es el principal determinante de los comportamientos posteriores 
a la queja, y que dicha dimensión puede compensar la justicia distributiva, pero no 
al revés. Es decir, que cuando los consumidores perciben que han sido tratados 
adecuadamente, las respuestas posteriores vendrán determinadas por las 
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recompensas ofrecidas para solucionar la queja, pero si el trato no es adecuado, 
las recompensas no se tienen en cuenta. Por tanto, la justicia distributiva se puede 
compensar con la justicia con la interacción o con los procedimientos (p.e. 
McFarlin y Sweeney, 1992; Conlon y Murray, 1996). 
 
FIGURA 18: Investigaciones sobre las interacciones entre las dimensiones de la justicia. 
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De la misma forma, también se puede complementar la justicia con la 
interacción y la justicia con los procedimientos (p.e. Goodwin y Ross, 1992; 
Conlon y Murray, 1996). Si la política seguida para la solución del conflicto no es 
correcta, no necesariamente existirá insatisfacción con el tratamiento de la queja 
si la interacción ha sido adecuada para el consumidor. Y por último, también 
puede existir una interacción simultánea entre las tres dimensiones de la justicia, 
ya que un individuo puede estar dispuesto a aceptar un trato insatisfactorio si 
recibe un resultado adecuado y los procedimientos utilizados son justos (p.e. 
Goodwin y Ross, 1989) (véase figura 18). 
 
De acuerdo con estas tres dimensiones de la justicia, y siguiendo el 
planteamiento de Westbrook (1987), Tax, Brown y Chandrashekaran (1998) 
entienden que la satisfacción con la resolución de la queja es una variable 
mediadora entre las percepciones de justicia y las actitudes y comportamientos 
posteriores al tratamiento de la queja, y son estas consecuencias las que juegan 
un papel clave para el desarrollo de relaciones a largo plazo con los clientes 
(véase figura 19).  
 
FIGURA 19: Modelo de la evaluación del tratamiento de la queja (Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998:61). 
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Estos autores identifican dos variables que son el resultado del grado de 
satisfacción con la gestión de la queja, y son especialmente importantes en el 
ámbito de los servicios y en el desarrollo del marketing de relaciones: la 
implicación (Kelley y Davis, 1994) y la confianza del consumidor con la empresa 
(Morgan y Hunt, 1994). Para analizar estas relaciones, Tax, Brown y 
Chandrashekaran (1998) estudian los efectos que tienen las tres dimensiones de 
la equidad, el grado de implicación y la confianza, a través de la intermediación de 
la satisfacción y la experiencia previa del consumidor con la empresa (véase figura 
19). 
 
Las investigaciones que han tratado, teórica y empíricamente, la formación 
de la satisfacción con la resolución de la queja han sido estudios de carácter 
estático, ya que han intentado identificar las relaciones entre las variables que 
determinan el nivel de satisfacción con el tratamiento de una situación 
insatisfactoria. Dado que los consumidores interactúan constantemente con la 
empresa, a lo largo del tiempo se están enfrentando a múltiples experiencias 
positivas y negativas que van alterando sus valoraciones globales sobre la 
empresa. Ello hace necesario el desarrollo de estudios longitudinales que sean 
capaces de recoger este dinamismo y detectar los cambios. 
 
Algunos autores han investigado la relación entre la satisfacción y las 
intenciones posteriores en momentos temporales diferentes (p.e. Oliver, 1980; 
LaBarbera y Mazursky, 1983; Bolton y Lemon, 1999; Mittal, Kumar y Tsiros, 
1999), otros se han centrado en analizar los cambios que se producen en el nivel 
de implicación y confianza del consumidor con la empresa como consecuencia de 
la insatisfacción con el tratamiento de la queja (p.e. Tax, Brown y 
Chandrashekaran, 1998), y otros se han orientado al estudio de las variaciones en 
la justicia percibida del consumidor a partir de diferentes formas de solución de la 
insatisfacción (p.e. Smith, Bolton y Wagner, 1991). Sin embargo, ninguno ha 
examinado la evolución de la percepción del consumidor después de varias 
situaciones insatisfactorias, a excepción de Maxham III y Netemeyer (2002) que, a 
partir de su investigación, comienzan a cubrir este vacío en la literatura sobre 
comportamiento de queja.  
 
En el trabajo de Maxham III y Netemeyer (2002), se realiza una 
investigación de carácter longitudinal para estudiar las alteraciones que el 
tratamiento de la queja provoca en la satisfacción del consumidor, los comentarios 
boca-oreja y las intenciones de repetición de compra. Estos cambios se producen 
a raíz de diferentes formas de solución del problema ofrecidas por la empresa en 
momentos temporales distintos (véase figura 20). El planteamiento de estos 
autores parte de tres teorías que explican las evaluaciones de los individuos que 
sufren diversas situaciones insatisfactorias: la teoría de la esperanza (Kahneman y 
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Tversky, 1979), la teoría de la desconfirmación asimétrica (Mittal, Ross y 
Baldasare, 1998) y la teoría de las atribuciones (Folkes, 1984, 1988). 
 
FIGURA 20: Representación temporal de las valoraciones que los consumidores realizan de insatisfacciones 
sucesivas. Adaptado de Maxham III y Netemeyer (2002:61). 
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Según la teoría de la esperanza, el efecto de las pérdidas que tiene un 
individuo ante un problema de compra y/o consumo es mayor que el efecto que 
pueden tener las ganancias (Kahneman y Tversky, 1979). Esta teoría se refuerza a 
partir del enfoque de la desconfirmación asimétrica, que sugiere que la 
performance negativa condiciona en mayor medida la satisfacción y las 
intenciones posteriores que la performance positiva (Mittal, Ross y Baldasare, 
1998). Estos planteamientos implican que ante sucesivas situaciones de solución 
de quejas, el consumidor experimenta el llamado “efecto de la aversión a la 
pérdida”, ya que recuerda mejor las insatisfacciones y, por tanto, le otorga mayor 
importancia a las consecuencias negativas asociadas con el problema. Como 
consecuencia de ello, los individuos pierden la sensibilidad a las acciones que 
desarrollan las empresas para el tratamiento de las quejas. 
 
La teoría de las atribuciones también puede explicar las valoraciones de los 
individuos ante múltiples situaciones de queja, a través de los fundamentos de sus 
tres dimensiones: origen, estabilidad y control (Folkes, 1984, 1988). Cuando los 
individuos perciben que la insatisfacción se debe a un problema aislado y ajeno al 
control de la empresa, el nivel de satisfacción con la queja puede compensar la 
insatisfacción inicial66. Sin embargo, la repetición de problemas en los intentos de 
solucionar la insatisfacción, obliga al individuo a realizar atribuciones estables, y 
ello puede provocar mayor grado de insatisfacción67. Por tanto, las atribuciones de 
responsabilidad aumentan a medida que el individuo va experimentando 
insatisfacciones con la empresa. Esta situación se agrava cuando el individuo 
percibe idénticos fracasos, ya que refuerza la estabilidad de la atribución de origen 
externo. 
                                                          
66 Este efecto se denomina “paradoja de la recuperación del servicio” (Smith y Bolton, 1998; McCollough, Berry y Yadav, 
2000) que se explica en el siguiente apartado 4.2.5.3.2. 
67 En este caso, este efecto se llama “efecto del doble alejamiento” (Bitner, Booms y Tetreault, 1990; Hart, Heskett y 
Sasser, 1990), que también se explica en el siguiente apartado 4.2.5.3.2. 
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A su vez, las atribuciones que realiza el consumidor junto con su 
experiencia previa alimentan el proceso de formación de las expectativas sobre 
futuras situaciones de resolución de una queja y, en consecuencia, influirán sobre 
las valoraciones finales. Dichas valoraciones también se ven alteradas por la 
gravedad de los problemas. Según Smith, Bolton y Wagner (1999), la evaluación 
del consumidor empeora a medida que la insatisfacción es más importante. Sin 
embargo, Maxham III y Netemeyer (2002) comprueban que la repetición de 
problemas hace que el consumidor perciba mayor gravedad en las sucesivas 
insatisfacciones. Además, el tiempo que transcurre entre los problemas sufridos 
puede perjudicar las valoraciones de los individuos y, por tanto, influir en su nivel 
de satisfacción con la solución de la queja, en sus comentarios boca-oreja y en sus 
intenciones de recompra (Seiders y Berry, 1998). 
 
4.2.5.3.2. La satisfacción secundaria en servicios. 
 
La importancia de la satisfacción secundaria frente a la primaria ha sido 
defendida no sólo en el contexto de la comercialización de productos físicos 
(Fornell y Wernerfelt, 1987), sino también en el sector servicios (Berry y 
Parasuraman, 1991). En el área de los servicios, algunos autores afirman que una 
queja bien gestionada mejora la disposición del cliente hacia futuros encuentros 
(Gilly y Gelb, 1982; Bitner, Booms y Tetreault, 1990; Spreng, Harrell y Mackoy, 
1995). Por ejemplo, Spreng, Harroll y Mackoy (1995) señalan que cuando los 
consumidores analizan las alternativas de proveedores para adquirir un servicio, el 
proceso para tratar una queja que haya seguido una empresa tendrá mayor 
impacto sobre las intenciones de elección que el propio resultado del servicio. 
 
Bajo esta perspectiva, distintos autores hablan de la “paradoja de la 
recuperación del servicio” cuando la satisfacción con la resolución de una queja 
supera el nivel de satisfacción del consumidor en ausencia de problemas (p.e. 
McCollough y Bharadwaj, 1992; McCollough y Berry, 1996; Smith y Bolton, 1998; 
McCollough, Berry y Yadav, 2000). Existen evidencias empíricas que demuestran 
elevados grados de satisfacción como resultado de las estrategias para solucionar 
el problema, por encima de la satisfacción con la experiencia antes de la existencia 
de una insatisfacción (Goodwin y Ross, 1992; Smith y Bolton, 1998). Además, 
también hay resultados que muestran la mejora en la retención de clientes 
(Kelley, Hoffman y Davis, 1993) y la disminución de comentarios boca-oreja 
negativos (Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Blodgett, Hill y Tax, 1997). 
 
Sin embargo, no todas las aportaciones existentes en relación con esta 
paradoja apuntan hacia la misma dirección, ya que diferentes trabajos han puesto 
de manifiesto que el papel que ejerce la satisfacción con la gestión de la queja no 
siempre supera la satisfacción inicial o primaria, ni favorece las intenciones de 
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volver a comprar (Maxham III, 2001). La satisfacción global con una situación 
problemática con un servicio viene determinada por el resultado del encuentro 
original de ese servicio, que estará basado en atributos concretos (Singh, 1991a), 
y el resultado asociado al proceso desarrollado por la empresa para solucionar el 
problema (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991). 
 
Partiendo de este planteamiento, la investigación de Halstead y Page 
(1992:8) demuestra que la satisfacción que experimente el consumidor con el 
tratamiento de la queja no contrarresta los efectos negativos de un elevado nivel 
de insatisfacción con el servicio. Este enfoque es coherente con los resultados de 
los trabajos de Bolton y Drew (1991a), Liljander (1999) y McCollough, Berry y 
Yadav (2000), que indican que los intentos de solucionar el problema por parte de 
la empresa no resuelven completamente la insatisfacción del individuo, a pesar de 
haberse realizado un tratamiento efectivo de la queja. Los consumidores que 
quedan satisfechos con la solución de la queja no se comprometen 
completamente en la repetición de la compra, es probable que no recomienden la 
empresa y que realicen comentarios boca-oreja negativos (Liljander, 1999). 
También Bolton y Bronkhorst (1995) comparten el mismo enfoque al concluir en 
su investigación que aunque los consumidores estén satisfechos con el tipo de 
recompensa obtenido para solucionar la queja, no necesariamente están 
satisfechos con el servicio global y, por tanto, no es suficiente para eliminar el 
comportamiento de cambio. De acuerdo con este enfoque, Nemeroff (1990:20) 
apunta que la prevención de problemas, y no la solución de problemas, es el 
objetivo de la calidad de servicio. Según este autor, las empresas deben perseguir 
la prestación de servicios ausentes de problemas por lo que los departamentos de 
quejas de clientes deberían tender a desaparecer. 
 
Estos resultados no deben restar importancia a los métodos de gestión de 
quejas para recuperar a los clientes, ya que algunos autores confirman que las 
acciones insatisfactorias de solución de problemas pueden producir en el 
consumidor el “efecto del doble alejamiento” de la empresa o “doble desviación” 
de las expectativas (Bitner, Booms y Tetreault, 1990; Hart, Heskett y Sasser, 
1990). Este efecto implica que si el resultado de la recuperación del servicio es 
negativo, se intensifica la insatisfacción producida en la experiencia inicial, debido 
a que es la segunda vez que la empresa fracasa, mientras que si el resultado es 
positivo para el consumidor, disminuye el efecto de la insatisfacción inicial. Por 
tanto, a pesar de la importancia de la resolución de la queja en la continuidad del 
cliente en la empresa, no es menos relevante la satisfacción inicial del consumidor 
con la experiencia de compra y/o consumo, ya que las intenciones y 
comportamientos posteriores dependen en gran parte del nivel de satisfacción 
original, aunque intervenga el efecto de la satisfacción secundaria. En esta línea, 
Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990) afirman que “hacer las cosas bien a la 
primera” es la dimensión más importante de la calidad de servicio. 
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Estas aportaciones en el área de los servicios proceden de algunos de los 
numerosos autores que han estudiado los efectos que tiene un tratamiento eficaz 
de solución de quejas sobre la satisfacción y los comportamientos posteriores. La 
literatura de servicios destaca la importancia del trato interpersonal en el 
encuentro de un servicio (Bitner, Booms y Tetreault, 1990). Debido a la 
interacción personal que se produce en el proceso de prestación de un servicio, se 
considera que una queja es una consecuencia natural de dicho proceso, ya que los 
errores humanos son inevitables en cualquier tipo de actividad (Boshoff, 1997) y, 
por tanto, son inherentes a las características de los servicios (Hart, Heskett y 
Sasser, 1990). Sin embargo, el hecho de que los errores sean inevitables, no 
significa que la insatisfacción de los consumidores sea también inevitable (Hart, 
Heskett y Sasser, 1990). 
 
Se denomina “proceso de recuperación del servicio” al conjunto de 
actividades que realiza una empresa para gestionar las quejas relacionadas con el 
fracaso de un servicio (Grönroos, 1988; Kelley y Davis, 1994). También se puede 
definir como el proceso de corrección de un servicio (Berry y Parasuraman, 1991), 
o la acción de eliminar un problema en la prestación de un servicio (Johnston, 
1995). Según Schweikart, Strasser y Kennedy (1993), este proceso forma parte de 
la dirección de calidad de una empresa cuyo objetivo es mantener las relaciones 
con los clientes. En un sentido más amplio, Johnston (2001) utiliza el término 
“dirección de quejas” para referirse al proceso de recuperación del servicio que 
incluye las tareas de recogida, análisis, solución y prevención de las quejas, para 
evitar la pérdida de clientes. El tratamiento efectivo de las quejas involucra a dos 
partes, a los consumidores porque se les debe estimular para que presenten sus 
quejas, y a los empleados, porque se les debe capacitar para responder y 
solucionar los problemas de forma satisfactoria (Fornell y Wernerfelt, 1987). Por lo 
tanto, el proceso de recuperación del servicio depende de los inputs que aportan 
tanto los clientes como los empleados (Boshoff, 1997:111). 
 
Según Zemke y Bell (1990), un proceso adecuado de recuperación del 
servicio mejora las percepciones de los consumidores sobre la competitividad de la 
empresa y sobre su oferta. Además, diferentes estudios sobre incidentes críticos 
muestran que el resultado del tratamiento de las quejas con los servicios es 
recordado por los consumidores, ya sea un resultado exitoso o no (Bitner, Booms 
y Tetrealt, 1990; Johnston, 1995). Por tanto, teniendo en cuenta estos efectos, se 
deben aprovechar las consecuencias positivas de la recuperación de un servicio 
insatisfactorio. Según Hart, Heskett y Sasser (1990) y Feinberg et al. (1990), una 
recuperación eficaz del servicio puede convertir al cliente insatisfecho en un 
cliente fiel, y también permite mejorar la imagen y reputación de la empresa más 
que si el cliente hubiera tenido un nivel de satisfacción inicial aceptable. 
 
Aunque la mayoría de las investigaciones coincide en que un tratamiento 
adecuado de las quejas mejora los niveles de satisfacción y fomenta 
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comportamientos en el consumidor beneficiosos para la empresa (Smith, Bolton y 
Wagner, 1999; Maxham III, 2001), Palmer, Beggs y Keown-McMullan (2000) 
matizan, a raíz de los resultados de su estudio sobre un servicio, que el efecto de 
programas eficaces de solución de quejas se unen al efecto de otros 
determinantes, ya que existen características demográficas, como la edad y el 
sexo, que contribuyen en gran parte a formar el nivel de satisfacción de los 
clientes con el tratamiento de la queja. Por tanto, estas aportaciones confirman 
que la gestión adecuada de las quejas es una acción necesaria pero no suficiente 
para convertir un consumidor insatisfecho en satisfecho. 
 
En la literatura sobre el comportamiento del consumidor, una de las últimas 
corrientes de investigación relacionada con la valoración que realizan los 
consumidores de los encuentros de servicios insatisfactorios es aquella que se 
centra en la teoría de la tensión y en las estrategias de adaptación de los 
individuos ante situaciones conflictivas (Godwin, Patterson y Johnson, 1995; Nyer, 
1997a; Luce, 1998; Stephens y Gwinner, 1998; Mick y Fournier, 1998). Esta 
corriente de estudio parte de los procesos psicológicos que resultan de las 
evaluaciones cognitivas y afectivas de los consumidores (Lazarus y Folkman, 
1984; Lazarus, 1991). 
 
También la literatura reciente analiza los efectos de la gestión de las quejas 
sobre la relación entre la empresa y el cliente a lo largo del tiempo (Ruyter y 
Wetzels, 2000). Tradicionalmente los autores se han centrado en los beneficios a 
corto plazo del tratamiento de las quejas que se traducen en un nivel de 
satisfacción con un determinado encuentro de servicio (Berry y Parasuraman, 
1991; Kelly y Davis, 1994; Zeithaml y Bitner, 1996). Sin embargo, es relevante la 
diferencia entre la satisfacción global de un cliente repetitivo y la satisfacción con 
un solo servicio. El fracaso de un servicio no afecta por igual a los consumidores 
nuevos que a los existentes, ya que, dado que los nuevos no tienen experiencia 
previa con la empresa, la insatisfacción con un servicio tiene un efecto más 
negativo que si se trata de un cliente con una relación satisfactoria global basada 
en encuentros anteriores (Ruyter y Wetzels, 2000). 
  
Otra reciente línea de investigación se refleja en aportaciones que analizan 
el efecto que tiene sobre la evaluación que realiza el consumidor del proceso de 
recuperación del servicio, el comportamiento de los empleados que excede de sus 
obligaciones formales, denominado comportamiento “extra” (Bettencourt y Brown, 
1997; Bettencourt, Gwinner y Meuter, 2001; Maxham III y Netemeyer, 2003). En 
concreto, el trabajo de Maxham III y Netemeyer (2003) mide la influencia que 
ejercen las tres dimensiones de la equidad (distributiva, con el procedimiento y 
con la interacción) sobre el efecto que tiene el comportamiento “extra” de los 
empleados sobre la satisfacción con la recuperación del servicio, la satisfacción 
global con la empresa, las intenciones de recompra y los comentarios boca-oreja. 
Los resultados indican que los comportamientos “extras” influyen indirectamente, 
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a través de las dimensiones de la equidad, sobre las consecuencias que tiene el 
proceso de recuperación del servicio. 
 
En el ámbito del marketing de servicios, a pesar de la existencia de 
diferentes aportaciones relativas a los efectos del tratamiento de las quejas 
(Andreasen, 1984, 1985, 2000; Bitner, Booms y Tetreault, 1990; Berry y 
Parasuraman, 1991; Tax y Chandrashekaran, 1992; Spreng, Harrell y Mackoy, 
1995; Johnston, 1995; Hoffman, Kelly y Rotalsky, 1995; Zeithaml, Berry y 
Parasuraman, 1996; Brown, Cowles y Tuten, 1996; Roos, 1999), algunos autores 
consideran que la insatisfacción con los servicios y el proceso de recuperación del 
servicio han sido áreas bastante desatendidas en lo que se refiere a los tipos de 
respuesta que pueden ofrecer las empresas para solucionar la insatisfacción (p.e. 
Singh, 1990a; Gilly y Gelb, 1991; Goodwin y Ross, 1992; Kelley y Davis, 1994; 
Dellande, 1995; Johnston, 1995). De hecho, Smith, Bolton y Wagner (1999:356) 
señalan que aunque los investigadores y empresas reconocen que la recuperación 
del servicio es clave en la estrategia de servicio al cliente, existen pocos estudios 
teóricos y empíricos sobre la insatisfacción con los servicios y los procesos de 
recuperación.  
 
 
 
Conclusiones del Capítulo 2 
 
En este capítulo se ha podido comprobar que la literatura sobre 
comportamiento de queja es extensa, aunque ligeramente más reciente que la 
investigación en materia de satisfacción e insatisfacción del consumidor. La 
revisión de las investigaciones muestra que su estudio responde a diferentes 
planteamientos que reflejan principalmente enfoques prácticos y teóricos. 
 
Por una parte, desde la perspectiva práctica, los trabajos han permitido 
conocer aquellos aspectos relacionados con la queja que son relevantes en la 
gestión de las empresas. En este sentido, la información derivada de las quejas, 
los índices de insatisfacción de los clientes, así como el análisis de las respuestas 
de las empresas a las quejas y sus consecuencias, son algunas cuestiones 
relevantes  para las organizaciones que desean orientar sus estrategias hacia la 
satisfacción de sus clientes. Por otra parte, el estudio del comportamiento de 
queja aborda diferentes áreas relativas a las respuestas a la insatisfacción más 
orientadas a la investigación teórica que a la aplicación en las empresas. Bajo esta 
perspectiva, la literatura se centra con mayor o menor atención 
fundamentalmente en ofrecer conceptualizaciones y tipologías del comportamiento 
de queja, y analizar su proceso de formación aportando modelos teóricos y 
examinando los determinantes más relevantes. 
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Respecto a la conceptualización del comportamiento de queja, existe 
acuerdo en entender este fenómeno como el resultado de una experiencia 
valorada como insatisfactoria por el consumidor. También la mayoría de los 
autores tiende a aportar definiciones que reflejan el carácter multidimensional del 
comportamiento de queja, entendiendo que no se limita únicamente al acto de 
queja, sino también abarca otras respuestas a la insatisfacción, tanto 
comportamentales como no comportamentales (Singh, 1990a; Singh y Wilkes, 
1996; Liu y McClure, 2001). A partir de esta perspectiva, se puede definir el 
comportamiento de queja como un conjunto de respuestas que el consumidor 
puede iniciar como consecuencia de la insatisfacción producida en una experiencia
de compra y/o consumo. Se entiende, por tanto, que el comportamiento de queja 
incluye tanto conductas expresas como cambios de actitud, imagen e incluso 
intenciones hacia futuros comportamientos. Esta propuesta se aproxima a la 
definición de Singh (1988), porque entendemos que ésta recoge la verdadera 
extensión de este fenómeno. 
 
 
También es cierto que la literatura muestra especial interés por aquellas 
respuestas que son de carácter comportamental, aportando numerosas 
investigaciones centradas en el estudio del acto de queja, de los comentarios 
boca-oreja y de la conducta de cambio. Siguiendo esta tendencia, son estas tres 
respuestas de naturaleza comportamental las que se han analizado en este 
trabajo. 
 
Así como la conceptualización del comportamiento de queja no se ha 
tratado con rigurosa profundidad, las aportaciones relativas a los tipos de 
respuestas a la insatisfacción han sido numerosas y han permitido mejorar la 
comprensión de este fenómeno. La teoría del “abandono-queja-lealtad” de 
Hirschman (1970) es uno de los trabajos más representativos en la literatura 
porque aporta un marco teórico de referencia útil para el desarrollo de 
investigaciones posteriores. A partir de este enfoque, los autores han propuesto 
clasificaciones de comportamientos de queja en función de diversos criterios, ya 
sea el tipo de destinatario, los objetivos que persigue el consumidor, los efectos 
sobre la empresa o el grado de difusión o publicidad de la insatisfacción. Sin 
embargo, la tendencia general de las investigaciones es diferenciar entre acciones 
públicas y acciones privadas (p.e. Day et al., 1981; Bearden y Mason, 1984; Singh 
y Howell, 1985; Singh, 1988, 1990a; Crié, 2001). 
 
Nuestra propuesta de agrupación de los comportamientos de queja también 
diferencia entre las acciones privadas y las respuestas públicas. Las respuestas 
privadas representan la ausencia de queja y pueden traducirse en comentarios 
boca-oreja negativos y conducta de cambio. Por el contrario, las respuestas 
públicas se refieren a cualquier acción de queja formal dirigida tanto a la parte 
implicada en la transacción como a partes ajenas a la misma. La revisión de 
tipologías indica que las quejas se clasifican con mayor frecuencia en función del 
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destinatario, identificándose las quejas al fabricante o empresa de servicios, o a 
terceras partes. Estas últimas incluyen aquellas presentadas a organizaciones de 
protección de los derechos de los consumidores, a los medios de comunicación y 
también las medidas legales. 
 
El análisis de estas respuestas a la insatisfacción ha permitido identificar 
algunas cuestiones relacionadas con la naturaleza de estos fenómenos, las 
motivaciones de los individuos que eligen cada uno de estos comportamientos, así 
como las implicaciones que tienen para la empresa. Los autores defienden el 
carácter complementario de los comportamientos de queja, entendiendo que se 
trata de respuestas que pueden ocurrir de forma simultánea o, también, que unas 
son la causa o consecuencia de otras (p.e. Blodgett, Hill y Tax, 1997; Haltead, 
2002). 
 
La investigación sobre comportamiento de queja ha prestado una atención 
rigurosa al estudio de las acciones de queja, ofreciendo aportaciones orientadas 
en su mayoría al tratamiento de las quejas. En esta línea de investigación, la 
literatura ha ido avanzando en el conocimiento de las consecuencias de la gestión 
adecuada de las quejas, tanto en el terreno teórico como aplicado. Diversas 
aportaciones se pueden encontrar que investigan el proceso de formación de la 
satisfacción del consumidor con la solución de la queja y, de forma especial, en el 
ámbito de los servicios. 
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FORMACIÓN DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA 
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1. Origen del comportamiento de queja del consumidor. 
2. Determinantes del comportamiento de queja del consumidor. 
2.1. Determinantes relativos al consumidor. 
2.2. Determinantes relativos a la empresa. 
2.3. Determinantes relativos al entorno. 
2.4. Determinantes relativos al producto o servicio. 
 
Conclusiones del Capítulo 3. 
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 Para mejorar el conocimiento del fenómeno del comportamiento de queja, 
es importante estudiar el proceso de formación de las respuestas a la 
insatisfacción, e identificar las relaciones que éstas tienen con ciertas variables. 
Tal y como se ha señalado en el capítulo 2, la mayoría de los autores entiende que 
el comportamiento de queja parte de una experiencia de compra y/o consumo 
insatisfactoria. Este planteamiento implica que los juicios de insatisfacción son el 
elemento clave para el desarrollo de las respuestas posteriores, como la acción de 
queja, los comentarios boca-oreja negativos y la conducta de cambio. Sin 
embargo, la literatura sobre comportamiento de queja propone una serie de 
variables ajenas a la insatisfacción que permiten explicar mejor la elección de 
estas respuestas por parte de los consumidores. El efecto de estos determinantes 
aporta una perspectiva que cambia el enfoque tradicional sobre el origen del 
comportamiento de queja, según el cual la insatisfacción es la variable más 
importante en su formación. Por lo tanto, adquieren protagonismo ciertas 
variables que contribuyen a mejorar el origen de las respuestas de los 
consumidores insatisfechos. 
 
 De acuerdo con este planteamiento, este capítulo aborda el estudio de la 
formación del comportamiento de queja, y se estructura en dos bloques. En el 
primer apartado, se analiza el origen de este fenómeno justificando la importancia 
relativa de la insatisfacción, y la necesidad de incorporar otras variables que 
pueden influir de manera significativa en el desarrollo de una conducta u otra. En 
el segundo apartado, se realiza una revisión de los determinantes que mayor 
atención han recibido en la literatura sobre comportamiento de queja. Dada la 
multitud de aportaciones que existen en este ámbito, se propone una clasificación 
que agrupa los determinantes en función de las características del consumidor, de 
la empresa, del entorno y del producto o servicio. 
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1. ORIGEN DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA. 
 
La literatura sobre insatisfacción del consumidor ha mostrado un interés 
especial por el estudio de las variables que influyen en el tipo de comportamiento 
que un consumidor tiene ante una experiencia insatisfactoria, sobre todo, a partir 
de la década de los ochenta (Hirschman, 1970; Day y Landon, 1977; Day y Ash, 
1979; Day et al., 1981; Folkes, 1984; Singh, 1990a). Las aportaciones se han 
limitado a sugerir, conceptualizar, y en ocasiones a testar empíricamente, 
diferentes variables que influyen en el tipo de respuesta que utiliza el consumidor 
insatisfecho. 
 
Dada la complejidad del comportamiento de queja, la gran diversidad de 
determinantes y modelos propuestos en la literatura muestra una ausencia de 
coincidencia a la hora de identificar exactamente cuál es el origen de las 
respuestas a la insatisfacción. Es por ello, por lo que se puede detectar cierto 
vacío en la investigación que pone de relieve la escasez de un cuerpo teórico 
suficientemente amplio y capaz de permitir la creación de modelos globales 
consistentes, que integren las diferentes variables que influyen en las acciones de 
un cliente insatisfecho (Crié, 2001). Según trabajos recientes, la unificación de 
cada uno de los determinantes propuestos en la literatura facilitaría la labor de 
comparación de resultados entre las diferentes investigaciones empíricas 
(Stephens y Gwinner, 1998). Esta limitación impide una mayor comprensión de las 
consecuencias de la insatisfacción y, en concreto, de los antecedentes del 
comportamiento de queja.  
 
Según Blodgett, Granbois y Walters (1993), el estudio del comportamiento 
de queja se ha basado en diferentes teorías y, entre ellas, se encuentran aquellas 
que se han empleado para explicar el proceso de formación de la satisfacción, 
como el paradigma de la desconfirmación de expectativas (Oliver, 1980), la teoría 
de las atribuciones (Folkes, 1984) o el enfoque de la equidad (Adams, 1965). 
También tienen cabida aquellas teorías que pertenecen más al estudio de la 
insatisfacción y sus respuestas posteriores, como la teoría del “abandono-queja-
lealtad” (Hirschman, 1970). 
 
En general, la mayoría de los planteamientos que se emplean para explicar 
el origen del comportamiento de queja son extensiones de los modelos de 
formación de la satisfacción, ya que parten de los enfoques tradicionales e 
incorporan la acción de queja y otras respuestas como consecuencias de la 
insatisfacción (Oliver, 1980). De ahí, que muchos de los determinantes que ofrece 
la literatura para analizar la formación del comportamiento de queja se 
fundamenten en teorías originales del campo de la satisfacción. 
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La existencia de una experiencia insatisfactoria para crear un 
comportamiento de queja parece ser compartido por muchos investigadores (p.e. 
Landon, 1977; Day y Landon, 1977; Day, 1984). Según Bolton y Bronkhorst 
(1995), por definición, el comportamiento de queja procede de la insatisfacción 
con un producto o servicio. De hecho, el planteamiento clásico de la 
desconfirmación de expectativas explica el comportamiento de queja como una 
consecuencia de la insatisfacción (Oliver, 1980), y ha sido una postura defendida y 
corroborada por diversos investigadores. También Westbrook (1987) añadió el 
afecto negativo como un determinante más de la insatisfacción y del 
comportamiento de queja. Por tanto, el enfoque tradicional implica que el 
comportamiento de queja está relacionado directamente con la insatisfacción 
producida en una experiencia específica68 (véase figura 21). 
 
FIGURA 21: Enfoque tradicional sobre el origen del comportamiento de queja. 
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Los primeros trabajos que han analizado la relación entre la insatisfacción y 
el comportamiento de queja han considerado que ambos constructos son 
unidimensionales, estudiando el efecto único de los juicios de insatisfacción sobre 
la acción de queja y olvidando la existencia de las variables que forman estos 
juicios y las demás respuestas a la insatisfacción (Landon, 1977; Day y Landon, 
1977; Oliver, 1980; Oliver y Linda, 1981; Churchill y Surprenant, 1982; LaBarbera 
y Mazursky, 1983; Bearden y Teel, 1983; Day, 1984). 
 
Este planteamiento defiende que la satisfacción está relacionada 
inversamente con el comportamiento de queja y, por tanto, es la insatisfacción el 
principal determinante. Así se refleja en diversos modelos sobre la formación de 
las respuestas a la insatisfacción (p.e. Landon, 1977; Bearden y Teel, 1983; 
Blodgett y Granbois, 1992; Blodgett, Hill y Tax, 1997; Tax, Brown y 
Chandrashekaran, 1998; Stephens y Gwinner, 1998), y en diferentes 
conceptualizaciones de comportamiento de queja (p.e. Day et al., 1981; Singh, 
                                                          
68 Sin embargo, algunos autores introducen alguna matización en esta relación. Day et al. (1981) consideran que, en 
ocasiones, los comportamientos de queja, no dependen de la insatisfacción, sino del estado consciente que tenga el 
individuo de dicha insatisfacción. Esto implica que sólo pueden iniciar respuestas aquellos consumidores que se sienten 
insatisfechos de forma consciente, ya que ello implica que van a recordar fácilmente las circunstancias de la experiencia 
insatisfactoria y los sentimientos que ésta ha generado. Este enfoque también es compartido por Day (1984), Landon 
(1980) y Jacoby y Jaccard (1981), quienes insisten en que la insatisfacción debe ser percibida por el individuo, 
independientemente de que sea verificable o no. En este sentido, Jacoby y Jaccard (1981) afirman que no es suficiente que 
el producto tenga realmente algún tipo de problema o defecto, sino que es necesario que el consumidor perciba que ese 
problema existe. Dado que existen muchas experiencias de compra que generan insatisfacciones difíciles de comprobar 
objetivamente, las respuestas que inicie el consumidor van a depender no sólo de la insatisfacción objetiva sino también de 
la subjetiva. 
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1988). Dos de los trabajos más representativos al respecto son los de Bearden y 
Teel (1983) y Richins (1983a), quienes sugieren que el comportamiento de queja 
es el resultado de las emociones derivadas de la insatisfacción, y que esa 
insatisfacción se forma a partir del proceso de desconfirmación de expectativas 
(Oliver, 1980). Estos autores afirman que a medida que aumenta la insatisfacción, 
aumentan los comentarios boca-oreja negativos y las quejas. Según este enfoque 
tradicional, la intensidad del comportamiento de queja es directamente 
proporcional al grado de insatisfacción, restando importancia a otras variables que 
pueden influir en esa relación (véase figura 21). 
 
Sin embargo, la literatura muestra una evolución en cuanto a la perspectiva 
adoptada para explicar la formación del comportamiento de queja, pasando de 
enfoques simples a teorías que consideran múltiples variables. Trabajos empíricos 
posteriores han puesto de manifiesto la débil dependencia entre la insatisfacción y 
el comportamiento de queja, por lo que se detecta un cambio en los 
planteamientos de las investigaciones que explican el origen de este fenómeno. 
Por ello, a medida que los autores han ido profundizando en el análisis de las 
diferentes reacciones de los consumidores insatisfechos e investigando nuevas 
variables determinantes, la literatura ha adquirido un enfoque multidimensional 
(Prakash, 1991). 
 
Partiendo de que es más probable que se quejen los consumidores 
insatisfechos que los satisfechos (Landon, 1977:31), y que sin percepciones de 
insatisfacción, las respuestas de los consumidores no pueden ser calificadas como
comportamientos de queja (Singh, 1988:94), los investigadores coinciden en 
defender la necesidad de una experiencia insatisfactoria y el efecto directo de la 
insatisfacción sobre el comportamiento de queja
 
                                                          
69 (Bearden y Teel, 1983). De 
hecho Varela (1992) indica que uno de los determinantes de las acciones públicas 
es la intensidad de la insatisfacción. También Stephens y Gwinner (1998) 
entienden que la experiencia insatisfactoria sirve de input para el proceso de 
valoración cognitiva generador de las emociones que van a influir en las 
respuestas posteriores. Y por su parte, Crié (2001) señala que la insatisfacción es 
un factor iniciador de las respuestas, que a su vez también vendrán condicionadas 
por factores moduladores. 
 
No obstante, también existe consenso a la hora de afirmar que la 
insatisfacción es una condición necesaria pero no suficiente en la formación de los 
comportamientos de queja, ya que su propia naturaleza exige la incorporación de 
otros determinantes (Landon, 1977; Jacoby y Jaccard, 1981; Day, 1984; Oliver, 
  
69 Hay que recordar que algunos autores afirman que en determinadas ocasiones, ni siquiera es necesario que el individuo 
experimente personalmente una insatisfacción para que se desencadenen comportamientos de queja, sino simplemente el 
conocimiento de situaciones insatisfactorias de otros consumidores (Jacoby y Jaccard, 1981; Oliver, 1987). Además, según 
Oliver (1987:221), no todos los consumidores insatisfechos se quejan, ni todos los que se quejan están insatisfechos, por lo 
tanto, puede haber consumidores satisfechos que manifiesten una queja. Kowalski (1996) argumenta que algunos 
consumidores satisfechos se quejan debido a su compromiso y lealtad a la empresa, o bien para obtener ciertos beneficios. 
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1987; Westbrook, 1987; Singh, 1990a; Singh y Wilkes, 1991; Ping, 1993). Los 
resultados de diversas investigaciones demuestran que un porcentaje muy 
pequeño de las respuestas de queja viene explicado a través de la insatisfacción 
(p.e. Day y Landon, 1976; Day et al., 1981; Gilly, 1981; Bearden y Teel, 1983; 
Day, 1984; Singh y Wilkes, 1996; Oliver, 1997; Nyer, 1997a y b)70. Además, 
diversos autores dan fe del poder limitado que tiene el nivel de insatisfacción 
sobre las respuestas posteriores. Por ejemplo, Day (1984:499) afirma que el 
estado emocional que genera la insatisfacción motiva a expresar una queja, pero 
el proceso de decisión de manifestarla o no depende no sólo de la intensidad de 
esa emoción, sino también de otras variables. Es decir, que el juicio de 
insatisfacción tiene carácter motivacional y, por tanto, sólo contribuye, junto con 
otras variables situacionales y personales, a que el individuo contemple la opción 
de queja u otras respuestas. Por su parte,  Singh (1991b:9) señala que el
comportamiento de queja es el resultado de una insatisfacción, pero depende de 
un conjunto de variables, situacionales y personales, que a su vez son 
independientes de la intensidad de la insatisfacción. También, Singh y Pandya 
(1991) consideran que la relación entre la intensidad de la insatisfacción y las 
respuestas posteriores no es lineal. 
 
                                                          
 
Estudios más recientes también confirman la baja contribución del 
fenómeno de la satisfacción sobre la conducta del consumidor. Según Oliva, Oliver 
y Bearden (1995), el grado de implicación del individuo es la variable que 
interviene en el efecto de la insatisfacción sobre los comportamientos posteriores. 
Los resultados de Mittal y Kamakura (2001) indican que la relación entre la 
satisfacción y las intenciones y comportamientos de recompra no es lineal, siendo 
las características demográficas del individuo las variables que pueden influir en 
esa relación. 
 
Por su parte, Singh y Wilkes (1996) comprueban que la intensidad de la 
insatisfacción modera el efecto de algunos determinantes de las respuestas a la 
insatisfacción. De acuerdo con el enfoque afectivo de Bagozzi (1992), quien señala 
que la insatisfacción es una evaluación emocional que tiene carga motivacional, 
Singh y Wilkes (1996) afirman que las actitudes hacia la queja de los 
consumidores con mayor insatisfacción influyen más en los comportamientos de 
queja que en aquellos que están menos insatisfechos. También, Nyer (1997a:298) 
señala que la satisfacción por sí sola no es capaz de diferenciar adecuadamente 
los comportamientos post-consumo, y son las emociones las que determinan el 
tipo de respuesta del consumidor. 
 
70 Por ejemplo, Day (1984) y Bearden y Teel (1983) afirman que la insatisfacción como determinante del comportamiento 
de queja únicamente representa el 15% de la varianza explicada. Asimismo, Gilly (1981), Bearden y Teel (1983) y Oliver 
(1986) comprueban que el coeficiente de correlación entre la insatisfacción y el comportamiento de queja está entre 0.35 y 
0.40, según el tipo de situación. Y Day y Landon (1976) demuestran que sólo entre el 20% y el 35% de los consumidores 
expresarían su queja al vendedor ante una elevada insatisfacción. 
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Estas aportaciones indican, por tanto, que el grado de satisfacción no es la 
principal variable que conduce al comportamiento de queja y, por ello, es 
necesario conocer la combinación de determinantes que ayudan en la selección de 
una u otra respuesta a la insatisfacción. 
 
La perspectiva unidimensional y la multidimensional se reflejan en la figura 
22 donde se presentan los dos procesos alternativos de formación del 
comportamiento de queja, según Singh y Howell (1985). La primera es propia de 
los inicios del estudio de la insatisfacción y sus respuestas posteriores, mientras 
que la segunda es fruto de la evolución de la investigación sobre el origen y las 
consecuencias del comportamiento de queja. En este esquema, figuran los 
trabajos más importantes que representan el origen de ambos enfoques. Por una 
parte, el de Bearden y Teel (1983) que entiende la insatisfacción como único 
determinante del comportamiento de queja. Y por otra parte, el de Day (1984) 
que añade un proceso complejo formado por variables que sirven para modular el 
efecto de la insatisfacción sobre las reacciones posteriores del consumidor, 
pasando la insatisfacción a ser un elemento motivador de la formación del 
comportamiento de queja. Según este último enfoque, se entiende que la relación 
entre la insatisfacción y el comportamiento de queja se basa en mecanismos 
intermedios que fundamentan la dependencia indirecta entre estos dos fenómenos 
(Singh, 1991b). 
 
FIGURA 22: Enfoques alternativos del proceso de formación del comportamiento de queja (Singh y Howel , 
1985). 
l
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Así pues, multitud de autores han investigado determinantes muy diversos 
del comportamiento de queja71. Por ejemplo, Landon (1977) elabora el llamado 
“modelo fenomenológico” en el que propone la insatisfacción, los costes y 
beneficios de la queja y la personalidad del individuo como condicionantes de las 
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respuestas de un consumidor insatisfecho. Richins (1979, 1983a), añade las 
atribuciones de responsabilidad del problema de acuerdo con la teoría de las 
atribuciones según Weiner (1980) y Folkes (1984). Day (1980, 1984) también 
considera la importancia de la situación y del producto o servicio, la información y 
experiencia del consumidor, la probabilidad de éxito de la queja y las actitudes 
hacia la queja. Un enfoque de tipo económico lo adopta Hirschman (1970) al 
estudiar los efectos macroeconómicos de las respuestas a la insatisfacción en 
función de la situación competitiva de los sectores. Bajo perspectivas más 
psicológicas, Day (1984) y Westbrook (1980b) incorporan los afectos como 
determinantes importantes. Otros autores se inclinan por incorporar variables de 
diferente naturaleza, como la tangibilidad o durabilidad del producto (p.e. Day y 
Bodur, 1978; Bearden y Mason, 1984), o la imagen de la empresa (p.e. Jacoby y 
Jaccard, 1981). 
 
Todas estas variables son algunas de las que se proponen como causantes 
de las respuestas a la insatisfacción desde los inicios de la literatura sobre 
comportamiento de queja. Dichas variables han sido analizadas en investigaciones 
posteriores que apoyan, y en ocasiones comprueban empíricamente, su influencia 
sobre los comportamientos de queja. Por ejemplo, según el trabajo de Morel, 
Poiesz y Wilke (1997), la motivación, la capacidad y la oportunidad son los 
determinantes más relevantes, variables que ya fueron sugeridas, entre otros, por 
Day (1984). También Stephens y Gwinner (1998) incorporan en su modelo sobre 
la formación de respuestas a la insatisfacción el análisis coste-beneficio, 
determinante original de Hirschman (1970) y las emociones propias del enfoque 
afectivo de Westbrook (1980b, 1987). La recopilación de los principales 
determinantes se presenta clasificada en el siguiente apartado en función de 
diferentes criterios. 
 
2. DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA. 
 
Las primeras investigaciones en materia de formación del comportamiento 
de queja no contemplaban la posibilidad de que diferentes antecedentes pudieran 
influir en los distintos tipos de respuestas a la insatisfacción. Esto implica que la 
literatura comenzó defendiendo que las diferentes reacciones que puede tener un 
consumidor ante una experiencia insatisfactoria se formaban a partir de idénticas 
variables, y que dichas variables ejercían la misma influencia. Sin embargo, han 
ido apareciendo trabajos que sugieren que los determinantes de la acción de 
queja difieren de aquellos que conducen a los comentarios boca-oreja negativos o 
a la conducta de cambio (Richins, 1983a). 
 
Según Richins (1987:29), las respuestas a la insatisfacción se forman a 
partir de procesos separados en los que intervienen diferentes variables, o las 
mismas variables pero con influencias diferentes. También en el trabajo de Singh 
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(1990a), se indica que la percepción que tenga el consumidor de la probabilidad 
de éxito de la queja y de la relación entre los costes y beneficios de la misma, 
produce efectos diferentes sobre la expresión de la queja, la respuesta de cambio 
y los comentarios boca-oreja. 
 
Por lo tanto, los determinantes del comportamiento de queja pueden 
contribuir en mayor o menor medida a formar las respuestas a la insatisfacción. 
De hecho, diversos estudios indican que son pocas las variables que aisladamente 
tienen un efecto significativo, y que es la combinación de diferentes factores lo 
que permite predecir el comportamiento de queja (Kolodinsky y Aleong, 1990; 
Kolodinsky, 1992, 1993, 1995). Es por ello que algunos autores analizan 
simultáneamente diversos determinantes y no el efecto independiente de cada 
uno de ellos (p.e. Morel, Poiesz y Wilke, 1997). Este planteamiento implica que los 
determinantes que se detallan a continuación representan variables generales, ya 
que no ejercen la misma influencia sobre las distintas respuestas a la 
insatisfacción y, además, por sí solas pueden no contribuir significativamente en la 
formación de los comportamientos de queja. 
 
A pesar de los numerosos trabajos que se han realizado sobre los 
antecedentes del comportamiento de queja (p.e. Richins, 1987; Halstead y Droge, 
1991; Watkins y Liu, 1996; Crié, 2001), existen todavía múltiples desacuerdos en 
torno a la formación de las respuestas a la insatisfacción. Stephens y Gwinner 
(1998) señalan que la literatura carece de un marco teórico que unifique y 
organice los diferentes determinantes. 
 
La recopilación de los principales condicionantes de las respuestas a la 
insatisfacción que ofrece la literatura se presenta en el cuadro 23, y están 
clasificados en cuatro bloques: determinantes que hacen referencia a las 
características propias del consumidor, determinantes relativos a la empresa 
proveedora del producto o servicio causante de la insatisfacción, determinantes 
pertenecientes al entorno de la situación de compra y/o consumo, y 
determinantes intrínsecos del producto o servicio. La investigación de Halstead y 
Droge (1991) ha empleado este criterio de clasificación, aunque considerando 
menor número de variables en cada grupo. También nuestra propuesta se 
asemeja a la tipología de determinantes de Crié (2001), quien identifica cuatro 
grupos de factores moduladores: variables sobre el tipo de producto, variables 
sobre el tipo de consumidor, variables sobre el tipo de sector o empresa, y 
variables relativas a la importancia de la situación. Sin embargo, las recopilaciones 
de Richins (1987) y Watkins y Liu (1996) sólo identifican los antecedentes 
relacionados con el entorno, con la situación y con el propio individuo. 
 
La clasificación que se propone muestra, para cada uno de los 
determinantes, las investigaciones más representativas de autores que han 
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sugerido y/o demostrado empíricamente la influencia de dichas variables sobre el 
comportamiento de queja (véase cuadro 23).  
 
CUADRO 23: Revisión de los principales determinantes del comportamiento de queja. 
EDAD: Mason y Himes (1973); Warland, Herrmann y Willits (1975); Day y Landon (1976); Best y Andreasen (1976); TARP 
(1976); Andreasen y Best (1977); Landon (1977); Pfaff y Blivice (1977); Handy (1977); Hughes (1977); Wall, Dickey y Talarzyk 
(1977); Zaichowsky y Liefeld (1977); Bearden y Mason (1984); Bearden, Teel y Crockett (1980); Gronhaug y Zaltman (1981); 
Bernhardt (1981); Jacoby y Jaccard (1981); Robinson, Trebbi y Adler (1982); Bearden (1983); Moyer (1984); Warland, 
Herrmann y Moore (1984); Bearden y Oliver (1985); Morganosky y Buckley (1987); Gaeth y Health (1987); Bolfing (1989); 
Singh (1990c); Thomas (1993); Ratchford (1999); Mittal y Kamakura (2001) 
FORMACIÓN: Stokes (1974); Warland, Herrmann y Willits (1975); Zaichowsky y Liefeld (1977); Gronhaug (1977); Jacoby y 
Jaccard (1981); Gronhaug y Zaltman (1981); Bearden, Crockett y Teel (1981); Moyer (1984); Morganosky y Buckley (1986, 
1987); Kolodinsky y Aleong (1990); Farhangmehr y Silva (1995); Ratchford (1999); Mittal y Kamakura (2001) 
NIVEL SOCIO-ECONÓMICO: Warland, Herrmann y Willits (1975); Diamond,Ward y Faber (1976); Zaichowsky y Liefeld 
(1977); Gronhaug (1977); Wall, Dickey y Talarzyk (1977); Bourgeois y Barnes (1979); Liefeld (1980); Bearden, Teel y Crocket 
(1980); Jacoby y Jaccard (1981); Gronhaug y Zaltman (1981); Richins (1983b); Moyer (1984); Bearden y Oliver (1985); 
Morganosky y Buckley (1987); Singh (1989, 1990c); Bolfing (1989) 
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SEXO: Zaichowsky y Liefeld (1977); Duhaime y Ash (1981); Jacoby y Jaccard (1981); Meffert y Bruhn (1982); Tavris (1982); 
Moyer (1984); Morganosky y Buckley (1987); Geen (1990); Endler y Parker (1990); Campbell (1993); Lott y Maluso (1993); 
Kolodinsky (1993); Mittal y Kamakura (2001) 
PERSONALIDAD: Hirschman (1970); Settle y Golden (1974); Day y Landon (1976); Landon (1977); Zaichkowsky y Liefeld (1977); 
Wall, Dickey y Talarzyk (1977); Day (1978); Allison (1978); Fornell y Westbrook (1979); Robinson (1979); Bearden, Crockett y Teel 
(1979); Bearden, Teel y Crockett (1980); Gronhaug y Zaltman (1981); Day et al. (1981); Jacoby y Jaccard (1981); Bearden y Crockett 
(1981); Richins (1983a); Warland, Herrmann y Moore (1984); Bearden y Mason (1984); Morganosky y Buckley (1987); Bolfing (1989); 
Rogers y Williams (1990); Kolodinsky (1995); Davidow y Dacin (1997)  
ACTITUDES HACIA LA QUEJA: Hirschman (1970); Fishbein y Ajzen (1975); Lundstrom y Lamont (1976); Day y Landon (1976, 
1977); Allison (1978); Zaltman, Srivastava y Dishpande (1978); Day y Bodur (1978); Bearden, Crockett y Teel (1979); Day y Ash 
(1979); Barnes y Kelloway (1980); Bearden (1980); Bearden, Teel y Crockett (1980); Bearden y Crockett (1981); Day et al. (1981); 
Jacoby y Jaccard (1981); Richins (1980, 1981, 1982, 1983a y b, 1987); Day (1980, 1984); Bearden y Mason (1984); Bearden (1983); 
Moyer (1984); Bearden y Oliver (1985); Singh y Howell (1985); Bolfing (1989); Singh (1989, 1990a y c); Sorensen y Strahle (1990); 
Halstead y Droge (1991); Blodgett y Granbois (1992); Blodgett, Granbois y Walters (1993); Singh y Wilkes (1991, 1996); Camarero, 
Gutiérrez y Rodríguez (1996); Blodgett, Hill y Tax (1997); Cho y Young (1999) 
PERCEPCIÓN DE EQUIDAD: Hirschman (1970); Day y Landon (1976); Zaltman, Srivastara y Deshpande (1978); Huppertz, 
Arenson y Evans (1978); Day et al. (1981); TARP (1981);  Gilly y Gelb (1982); Fisk y Coney (1982); Mowen y Grove (1983); Bearden y 
Teel (1983); Richins (1983a, 1987); Fisk y Young (1985); Gilly (1987); Westbrook (1987); Lind y Tyler (1988); Swan y Oliver (1989); 
Goddwin y Ross (1989, 1990); Singh (1990a); Greenberg (1990); Tax y Chandrashekaran (1992); Blodgett y Granbois (1992); 
Blodgett, Granbois y Walters (1993); Blodgett y Tax (1993); Clemmer (1993); Clemmer y Schneider (1993); Lapidus y Pinkerton 
(1995); Conlon y Murray (1996); Wright et al. (1996); Blodgett, Hill y Tax (1997); Tax, Brown y Chandrashekaran (1998); Liljander 
(1999); Palmer et al. (2000) 
ATRIBUCIONES DE CAUSALIDAD: Granbois, Summers y Frazier (1977); Valle y Koeske (1977); Pfaff (1977); Valle y 
Wallendorf (1977); Valle (1978); Krishnan y Valle (1979); Bettman (1979); Lawther, Krishnan y Valle (1979); Krishnan y Valle (1979); 
Weiner (1980); Coates y Penrod (1980, 1981); Richins (1979, 1980, 1982, 1983a; 1987); Grabicke (1980); Jacoby y Jaccard (1981); 
Gilly y Gelb (1982); Folkes (1984a, 1984b); Folkes y Kotsos (1986); Folkes, Koletsky y Graham (1987); Curren y Kolkes (1987); Bolfing 
(1989); Brown y Beltramini (1989); Singh (1990a); Wofford y Goodwin (1990); Varela (1992); Blodgett, Granbois y Walters (1993); 
Halstead, Droge y Cooper (1993); Bolton y Drew (1994); Gooding y Kinicki (1995); Blodgett, Wakefield y Barnes (1995); Singh y 
Wilkes (1996); Stephens y Gwinner (1998); Swanson y Kelley (2001) 
COSTES Y BENEFICIOS DE LA QUEJA: Hirschman (1970); Stokes (1974); Feldman (1976); Landon (1977); Russo (1979); 
Fornell y Didow (1980); Oster (1980); Day et al. (1981); Gronhaug y Zaltman (1981); Jacoby y Jaccard (1981); Richins (1979, 1980, 
1982, 1983a, 1985, 1987); Day (1978, 1980, 1984); Bearden (1983); Broadbridge y Marshall (1985); Krapfel (1985); Andreasen 
(1988); Bolfing (1989); Singh (1990a); Gronhaug y Gilly (1991); Prakash (1991); Singh y Wilkes (1991, 1996); Kolodinsky (1993, 
1995); Davidow y Dacin (1997); Cho y Joung (1999) 
NIVEL DE INFORMACIÓN Y EXPERIENCIA: Hirschman (1970); Waddell (1975); Day y Landon (1976); Wall, Dickey y 
Talarzyk (1977); Koeske y Srivastara (1977); Bearden, Crockett y Teel (1979); Bearden, Teel y Crockett (1980); Day (1978, 1980, 
1984); Jacoby y Jaccard (1981); Gronhaug y Zaltman (1981); Moyer (1984); Singh (1989, 1990a); Bagozzi y Warshaw, (1990); Martin 
(1991); Kolodinsky (1995); Singh y Wilkes (1996); Morel, Poiesz y Wilke (1997); Oliver (1997) 
C
O
N
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M
ID
O
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IMPORTANCIA DE LA SITUACIÓN: Hirschman (1970); Swan y Longman (1973); Landon (1977); Granbois, Summers y 
Frazier (1977); Day y Landon (1977); Huppertz, Arenson y Evans (1978); Gronhaug (1977, 1980); Lawther, Krishnan y Valle (1979); 
Barnes y Kelloway (1980); Day et al. (1981); Jacoby y Jaccard (1981); Gilly y Gelb (1982); Bearden y Teel (1983); Richins (1979, 
1983a, 1985, 1987); Day (1980, 1984); Bearden y Oliver (1985); Westbrook (1987); Folkes, Koletsky y Graham (1987); Bolfing 
(1989); Swan y Oliver (1989); Singh (1990a); Lazarus (1991); Varela (1992); Blodgett y Granbois (1992); Blodgett, Granbois y Walters 
(1993); Kolodinski (1993); Blodgett, Wakefield y Barnes (1995); Singh y Wilkes (1996); Levesque y McDougall (1996); Morel, Poiesz y 
Wilke (1997); Blodgett, Hill y Tax (1997); Stephens y Gwinner (1998); TARP (2001); Maxham III y Netemeyer (2002) 
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PROBABILIDAD DE ÉXITO DE LA QUEJA: Hirschman (1970); Day y Landon (1976); Koeske y Srivastava (1977); Granbois, 
Summers y Frazier (1977, 1979); Day y Bodur (1978); Valle y Lawther (1979); Day y Ash (1979); Fornell y Didow (1980); Jacoby y 
Jaccard (1981); Day et al. (1981); Gilly y Gelb (1982); Day (1980, 1984); Bearden y Teel (1980, 1983); Bearden y Mason (1984); 
Folkes (1984); Andreasen (1985); Richins (1983a y b, 1985, 1987); Singh (1990a, 1991); Blodgett y Granbois (1992); Varela (1992); 
Blodgett, Granbois y Walters (1993); Dabholkar (1994); Blodgett, Wakefield y Barnes (1995); Singh y Wilkes (1996); Morel, Poiesz y 
Wilke (1997); Stephens y Gwinner (1998) 
REACCIONES AFECTIVAS: Engel, Kergerreis y Blackwell (1969); Holmes y Lett (1977); Landon (1980); TARP (1981); Jacoby y 
Jaccard (1981); Richins (1982); Bearden y Teel (1983b); Bearden y Mason (1984); Day (1984); Westbrook (1980b, 1987); Folkes, 
Koletsky y Graham (1987); Singh (1989b); Blodgett y Granbois (1992); Nyer (1997a y b); Stephens y Gwinner (1998); Maute y Dubé 
(1999) 
REPUTACIÓN: Landon (1977); Jacoby y Jaccard (1981) 
 
TAMAÑO: Kendall y Russ (1975); TARP (1986); Kolodinsky (1995) 
EM
P
R
ES
A
 
ACCESIBILIDAD: Day y Landon (1976, 1977); Jacoby y Jaccard (1981); Weiser (1995) 
 
SITUACIÓN COMPETITIVA: Hirschman (1970); Fornell y Didow (1980); Fornell y Robinson (1983); Andreasen (1983; 1985); 
Singh (1990a, 1991c); Maute y Forrester (1993); Kolodinsky (1993, 1995) 
VARIABLES CULTURALES: Landon (1977b); Day y Landon (1977); Bearden, Crockett y Teel (1979); Bearden, Teel y Crockett 
(1980); Bearden y Crockett (1981); Bodur, Borak y Kurlukus (1981); Waruingi (1980); Grabicke (1980); Jacoby y Jaccard (1981); Day 
et al. (1981); Richins (1982); Rogers y Williams (1990); Watkins y Liu (1996); Liu (1999); Liu y McClure (2001) 
EN
TO
R
N
O
 
INFLUENCIA SOCIAL: Brown y Reinger, (1987); Richins (1985, 1987); Malafi (1991) ; Malafi et al. (1993) 
DURABILIDAD: Day y Landon (1977); Andreasen (1977); Andreasen y Best (1977); Day y Bodur (1977, 1978); Day y Ash (1979); 
TARP (1979, 1986); Fornell y Didow (1980); Ash y Quelch (1980); Day et al. (1981); Barksdale, Powell y Hargrove (1984); Richins 
(1987); Broadbridge y Marshall (1995); Levesque y MacDougall (1996) 
P
R
O
D
U
C
TO
 
TANGIBILIDAD: Best y Andreasen (1977); Day y Bodur (1977, 1978); Barnes y Kelloway (1980); Shuptrine y Wenglorz (1980); 
Meffert y Bruhn (1982); Bearden y Mason (1984) 
 
 
 
2.1. DETERMINANTES RELATIVOS AL CONSUMIDOR. 
 
Numerosos autores coinciden en que las respuestas a la insatisfacción 
vienen condicionadas en gran parte por el tipo de consumidor en función de sus 
características, que pueden variar desde variables objetivas hasta variables de 
corte psicológico. Las investigaciones que analizan los determinantes relativos al 
consumidor han tratado de identificar las variables que caracterizan a los 
individuos que inician diversas acciones ante una experiencia insatisfactoria. A 
continuación, se presentan las aportaciones más relevantes de los determinantes 
que mayor atención han recibido en la literatura. 
 
2.1.1. Variables socio-demográficas. 
 
Según Mittal y Kamakura (2001), las características de los consumidores 
permiten modificar las tendencias hacia los comportamientos después de una 
experiencia de compra y/o consumo. Desde el comienzo de la investigación sobre 
el comportamiento de queja, diversos estudios apoyan esta relación (Singh y 
Wilkes, 1991). Las características socio-demográficas más estudiadas en la 
literatura son la edad, la formación, el estatus social, el nivel de ingresos y el sexo 
(Warland, Hermann y Willits, 1975; Zaichowsky y Liefeld, 1977; Granbois, 
Summers y Frazier, 1977; Bearden y Mason, 1984; Moyer, 1984; Morganosky y 
Buckley, 1987). Otros autores también han investigado la relación entre las 
respuestas a la insatisfacción y otras variables como el tamaño de la familia, la 
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raza o el estado civil (Mason y Himes, 1973; Pfaff y Blivice, 1977; Shuptrine y 
Wenglorz, 1980; Zaichowsky y Liefeld, 1977; Villareal, 1983; Bligh y Babakus, 
1991; Webster, 1991), y también el tipo de residencia (Kolodinsky, 1993; Mittal y 
Kamakura, 2001) y la categoría laboral (Zaichowsky y Liefeld, 1977; Moyer, 1984). 
 
Respecto al nivel socio-económico, los consumidores que manifiestan su 
queja tienden a pertenecer a escalas más altas que aquellos que no lo hacen 
(Warland, Herrmann y Willitts, 1975; Bearden, Teel y Crockett, 1980; Gronhaug y 
Zaltman, 1981) y tienden a tener una mayor formación y un nivel de ingresos más 
alto (Diamond, Ward y Faber, 1976; Gronhaug, 1977; Bearden, Crockett y Teel, 
1980; Morganosky y Buckley, 1987; Kolodinsky y Aleong, 1990; Singh, 1990a; 
Farhangmehr y Silva, 1995). Por su parte, Ratchford (1999) demuestra que es 
más probable que cambien de marca los individuos con mayor nivel de formación. 
Gronhaug y Zaltman (1981) justifican esta relación a través de argumentos 
basados en el riesgo percibido, indicando que los individuos con un nivel socio-
económico más alto disponen de mayor información, son más auto-confiados y 
perciben menor riesgo y vergüenza para presentar una queja. De ahí, la relación 
entre algunas variables socio-demográficas y determinados aspectos de la 
personalidad del individuo, variable que se trata en el siguiente apartado. 
 
La literatura que analiza el efecto de la edad sobre el comportamiento del 
consumidor se orienta principalmente a estudiar la relación entre esta variable y la 
capacidad del individuo para procesar la información (Gaeth y Health, 1987). En el 
área de la satisfacción del consumidor, algunas investigaciones se han centrado en 
estudiar la influencia de la edad sobre el grado de satisfacción y el 
comportamiento de queja (Best y Andreasen, 1976; TARP, 1976; Handy, 1977; 
Hughes, 1977; Mason y Himes, 1973; Warland, Herrmann y Willits, 1975; Wall, 
Dickey y Talarzyk, 1977; Bernhardt, 1981), concluyendo que los consumidores de 
mayor edad muestran niveles de satisfacción más altos, y manifiestan su 
insatisfacción a través de la queja con menor frecuencia que los consumidores 
más jóvenes (Bearden, Crockett y Teel, 1980; Singh, 1990c). También, Ratchford 
(1999) comprueba que los jóvenes tienden a cambiar de marcas con más 
frecuencia que los mayores, quienes se muestran como los más fieles. Los 
resultados de estas aportaciones se pueden justificar a partir de los argumentos 
de algunos autores que afirman que los individuos de más edad tienden a estar 
más satisfechos, porque reducen la búsqueda de información y realizan sus 
evaluaciones en un grupo limitado de alternativas que les son familiares (Janis y 
Mann, 1977; Smith y Moschis, 1990). 
 
En cuanto al resto de variables, las investigaciones demuestran que los 
consumidores que se quejan son principalmente hombres, tienden a pertenecer a 
familias de mayor tamaño, y poseen mayor nivel de estudios que aquellos que 
optan por otro tipo de respuestas (Moyer, 1984; Morganosky y Buckley, 1986). Sin 
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embargo, otros estudios contradicen esta relación al señalar que son las mujeres 
el colectivo que mayor tendencia muestra a manifestar quejas (Kolodinsky, 1993).  
 
 A pesar de las relaciones entre las características socio-demográficas y los 
comportamientos de queja, el poder discriminatorio de estos determinantes debe 
entenderse con cierta prudencia. Algunos trabajos indican que estas variables 
ejercen una influencia poco significativa en las respuestas a la insatisfacción 
teniendo mayor poder la personalidad o la experiencia del individuo (Warland, 
Herrmann y Willits, 1975; Bearden, Crockett y Graham, 1980; Gronhaug y 
Zaltman, 1981; Meffert y Bruhn, 1982). 
 
2.1.2. Personalidad. 
 
A excepción de algunos autores (p.e. Andreasen, 1988; TARP, 1986), la 
personalidad del individuo también se ha considerado en la literatura como un 
determinante clave del comportamiento de queja (Kolodinsky, 1995; Davidow y 
Dacin, 1997). Incluso Wall, Dickey y Talarzyk (1977) afirman que las 
características psicográficas de los consumidores tienen más relación con la 
actividad de queja que la propia insatisfacción o la importancia de los problemas 
causados. Relativamente pocos han sido los investigadores que han estudiado la 
influencia de esta variable en el comportamiento de queja, ya que la literatura se 
ha preocupado principalmente por conocer el efecto de aspectos ajenos a las 
características personales de los individuos. Sin embargo, un estudio reciente 
confirma la importancia de la personalidad en las respuestas de los consumidores 
insatisfechos. En una encuesta realizada a estudiantes de marketing, Davidow y 
Dacin (1997) obtienen que el 48,3% de los motivos que impulsan a los individuos 
a quejarse a la organización refleja variables relacionadas con la personalidad. 
 
Los autores han intentado identificar las variables que caracterizan la 
personalidad de un consumidor y, por tanto, que influyen en la elección de los 
comportamientos posteriores a la insatisfacción porque condicionan el riesgo 
percibido de desarrollar una acción u otra. Las orientaciones más relevantes de la 
personalidad son la asertividad y la auto-confianza (Settle y Golden, 1974; 
Zaichkowsky y Liefeld, 1977; Wall, Dickey y Talarzyk, 1977; Day, 1978; Allison, 
1978; Gronhaug y Zeltman, 1981; Bearden y Mason, 1984), la propensión a la 
queja (Day y Landon, 1976; Day et al., 1981), el locus de control72 (Settle y 
Golden, 1974; Zaichkowsky y Liefeld, 1977; Landon, 1977), el dogmatismo (Settle 
y Golden, 1974; Zaichkowsky y Liefeld, 1977; Singh y Howell, 1985), la 
                                                          
72 El concepto de locus de control interno versus externo se refiere a la posibilidad que tiene el individuo de asumir la 
responsabilidad del problema o bien asignar la culpa a fuentes externas, por tanto, se trata de una característica de la 
personalidad relacionada con el enfoque de las atribuciones (Folkes, 1984). 
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agresividad (Gronhaug y Zaltman, 1981), el sentido de la independencia 
(Morganosky y Buckley, 1987) y los valores personales (Rogers y Williams, 1990). 
 
El papel que ejerce la personalidad en el comportamiento de queja se 
puede explicar a partir de las teorías del aprendizaje y de la personalidad (Wall, 
Dickey y Talarzyk, 1977; Howard, 1977; Landon, 1977). Según estos 
planteamientos, el individuo posee una predisposición natural que determina sus 
comportamientos. Además, va aprendiendo gracias a su comportamiento anterior 
y a la información que va recibiendo sobre las opciones de queja, los derechos de 
los consumidores, los canales de presentación de las quejas o las injusticias 
(Sherif y Hovland, 1961). 
 
Diferentes autores han utilizado medidas, tanto generales como específicas 
del área de consumo, para identificar las dimensiones más relevantes de la 
personalidad de los individuos (Zaichkowsky y Liefeld, 1977; Richins, 1983a; 
Bearden y Mason, 1984). 
 
2.1.3. Actitudes hacia la queja. 
 
Bagozzi (1981, 1992) caracteriza las actitudes como reacciones globales, de 
carácter unidimensional, de naturaleza afectiva y con fuerte influencia directa 
sobre las intenciones de los consumidores. En el contexto del comportamiento de 
queja, las actitudes se pueden conceptuar como afectos globales hacia el grado de 
resolución de la queja por parte de la empresa, y estos afectos no son específicos 
de la situación insatisfactoria, sino que repercuten en todas las experiencias de 
consumo del individuo (Richins, 1981). Algunos estudios indican que el poder de 
explicación de las actitudes hacia la queja sobre las respuestas a la insatisfacción 
está entre el 10% y el 20% (Bearden y Mason, 1984). 
 
Las actitudes del individuo hacia la queja indican su predisposición a 
reaccionar de una forma u otra ante una experiencia insatisfactoria. Esta variable 
puede venir determinada por algunas orientaciones de la personalidad (Bearden, 
Crockett y Graham, 1980; Meffert y Bruhn, 1982; Robinson, Trebbi y Adler, 1982; 
Bearden y Mason, 1984; Moyer, 1984) y, por tanto, guarda relación con las teorías 
del aprendizaje (Sherif y Hovland, 1961). Igual que se ha comentado con la 
variable personalidad, esto implica que las experiencias vividas y los 
conocimientos que va adquiriendo el consumidor favorecen la formación de ciertas 
actitudes positivas o negativas hacia la queja (Singh y Wilkes, 1996). 
 
Las diferentes aportaciones entienden que en esta variable se incluyen las 
actitudes hacia el gobierno como protector de los derechos de los consumidores, 
hacia la empresa proveedora del producto o servicio que causa la insatisfacción, 
hacia la situación de consumo y las propias actitudes consumistas que caracterizan 
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una determinada sociedad (Barnes y Kelloway, 1980; Jacoby y Jaccard, 1981; 
Moyer, 1984). Cuanto más positivas sean las actitudes hacia la queja, mayor será 
la probabilidad de que el individuo responda a la insatisfacción a través de una 
queja y viceversa (Richins, 1981, Bolfing, 1989). Por tanto, los individuos que se 
muestran abiertos a la manifestación de quejas, tenderán a buscar solución a su 
insatisfacción antes de desarrollar otros comportamientos, mientras que los 
individuos reacios a la queja tenderán a cambiar de proveedor o a realizar 
comentarios boca-oreja negativos (Blodgett, Granbois y Walters, 1993). Bolfing 
(1989) denomina esta variable “activismo del consumidor”, ya que está 
relacionada con la dimensión activa del individuo frente a la presentación de 
quejas.  
 
La importancia de las actitudes hacia la queja sobre las respuestas a la 
insatisfacción queda respaldada a través de numerosos estudios empíricos. Por 
ejemplo, Singh (1989) demuestra que la dimensión normativa de la queja, es 
decir, la predisposición del individuo basada en su percepción sobre lo que debería 
hacer ante una insatisfacción, influye positivamente en las intenciones de queja. 
Esta relación entre actitud e intención también es apoyada por Bearden y Crockett 
(1981) y Richins (1980, 1982). De hecho, las teorías del comportamiento del 
consumidor de Engel y Blackwell (1982) y Howard y Sheth (1969), permiten 
demostrar que no existe una relación directa entre las actitudes y el 
comportamiento de queja, siendo las intenciones el elemento de intermediación 
(Richins, 1980, 1982; Day, 1980; Bearden, Teel y Crockett, 1980; Bearden y 
Crockett, 1981; Bearden y Mason, 1984; Singh y Howell, 1985; Singh y Wilkes, 
1991). Sin embargo, el trabajo de Halstead y Droge (1991) demuestra que la 
actitud hacia la queja es un determinante directo de las respuestas a la 
insatisfacción, y Day (1984) y Richins (1982) añaden que la actitud no sólo es un 
antecedente de las intenciones de queja, sino también del acto de la queja. Por 
tanto, según las investigaciones, las actitudes pueden influir directa o 
indirectamente, vía intenciones, sobre la manifestación de la queja. 
 
Existe una corriente de autores que relacionan las actitudes hacia la queja 
con el concepto de alienación del consumidor en el mercado (Lundstrom y 
Lamont, 1976; Allison, 1978; Richins, 1982; Bearden y Mason, 1984; Singh y 
Wilkes, 1996). Procedente de la sociología, la teoría de la alienación considera que 
el proceso de decisión del individuo depende de un conjunto de variables 
personales y sociales (Clark, 1959), que son la impotencia o incapacidad de influir 
en la actuación de las empresas, la ausencia de valores que dirigen la vida de la 
persona, el sentimiento de soledad respecto a grupos sociales y la carencia de 
significado de la decisión por falta de auto-confianza o información. En el ámbito 
del comportamiento de queja, los consumidores que están alienados se sienten 
impotentes ante la insatisfacción y tienden a no quejarse (Allison, 1978)73. Por 
                                                          
73 Algunos autores han estudiado la relación entre la alienación y la insatisfacción, y los resultados muestran dos posturas 
contrarias. Aquella que defiende la relación directa entre las dos variables supone que a mayor insatisfacción, mayor 
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tanto, las variables que fundamentan la alienación constituyen barreras que puede 
tener el consumidor para manifestar su queja, por lo que intervienen en la 
formación de sus actitudes. 
 
Como se ha visto, las características socio-demográficas, la personalidad y 
las actitudes constituyen variables intrínsecas del individuo que influyen en sus 
comportamientos de queja en general, independientemente del tipo de producto, 
servicio o experiencia de compra y/o consumo. Sin embargo, el resto de 
determinantes relativos al consumidor según el cuadro 23, corresponden a 
variables más específicas porque varían en función de la transacción que causa la 
insatisfacción. A continuación, se realiza una revisión de las aportaciones más 
relevantes que la literatura ofrece en relación con estos determinantes.  
 
2.1.4. Percepción de equidad. 
 
En el capítulo 1, se muestra la teoría de la equidad como una perspectiva 
alternativa para explicar la formación de los juicios de satisfacción (Oliver y 
DeSarbo, 1988; Oliver y Swan, 1989a y b; Bolton y Lemon, 1999). Según esta 
teoría, la equidad es una reacción del consumidor que se da ante el desequilibrio 
entre lo invertido y lo recibido en una situación de compra y/o consumo, y dicha 
reacción se manifiesta en forma de sentimientos de satisfacción e insatisfacción 
(Oliver, y Swan, 1989a). 
 
El concepto de equidad también aporta un marco teórico en el estudio del 
comportamiento de queja (Lind y Tyler, 1988; Greenberg, 1990; Clemmer y 
Schneider, 1996). Diferentes autores han analizado la relación entre la 
insatisfacción, la equidad y las respuestas posteriores a la experiencia (p.e. 
Zaltman, Srivastara y Deshpande, 1978; Huppertz, Arenson y Evans, 1978; 
Westbrook, 1987; Bearden y Teel, 1983; Swan y Oliver, 1989; Blodgett y Tax, 
1993; Blodgett, Hill y Tax, 1997). Por tanto, el planteamiento más habitual es 
considerar que el nivel de satisfacción es consecuencia de los juicios de equidad y, 
a su vez, éstos influyen en la manifestación o no de la queja por parte del 
consumidor. De hecho, Swan y Oliver (1989) señalan que los comentarios boca-
oreja positivos, las recomendaciones favorables y los elogios al punto de venta 
son respuestas estimuladas por la equidad, mientras que la acción de queja 
depende más de la inequidad o injusticia percibida por el individuo en la 
experiencia de compra. 
 
Otros autores identifican la relación entre los juicios de equidad y las 
reacciones posteriores del consumidor de carácter no comportamental. Por 
                                                                                                                                                                                
alienación (Lambert, 1980), y aquella que sugiere una relación inversa, es decir, cuanto mayor es la insatisfacción, menor 
es la alienación (Lundstrom, Skelly y Sciglimpagila, 1979). 
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ejemplo, según Lapidus y Pinkerton (1995), cuando un individuo percibe 
inequidad, experimenta un sentimiento de insatisfacción u otro estado emocional 
que le motiva a solucionar la injusticia y, por tanto, esta inequidad influye en sus 
intenciones comportamentales. También los trabajos de Mowen y Grove (1983) y 
Fisk y Young (1985) muestran que el trato equitativo que perciben los 
consumidores no sólo conduce a los juicios de satisfacción, sino también influye 
en las expectativas e intenciones de compra futuras. Por su parte, Fisk y Coney 
(1982) comprobaron que los individuos que percibían que otros consumidores 
habían recibido mejor servicio con menor precio, se sentían más insatisfechos y 
mostraban actitudes negativas hacia la empresa. Y el estudio de Tax, Brown y 
Chandrashekaran (1998) indica que las percepciones de equidad producen un 
nivel de satisfacción que condiciona la confianza y el grado de implicación del 
individuo con la empresa. Por tanto, las consecuencias de la percepción de 
equidad pueden influir en las respuestas que el consumidor da a una experiencia 
insatisfactoria, ya sean en forma de comportamientos de queja en sentido amplio, 
como en forma de intenciones o actitudes hacia la compra del producto, servicio o 
en empresa en cuestión.  
 
El efecto de las percepciones de equidad sobre el comportamiento de queja 
puede también entenderse desde una postura diferente. Dado el carácter 
dinámico de las respuestas a la insatisfacción (Blodgett y Granbois, 1992; Singh y 
Wilkes, 1996; Halstead, 2002), la interacción entre el proveedor y el consumidor 
en la resolución de la queja cuando ésta se presenta es importante para 
determinar otros comportamientos posteriores como los comentarios boca-oreja, 
el abandono de la empresa o las quejas a terceras partes (Richins, 1983a, 1987; 
Singh, 1990a). 
 
Esta idea parte de la conceptualización del comportamiento de queja como 
un proceso (Robinson, 1979), que implica la existencia de dos tipos de 
consumidores, aquellos que no manifiestan su queja y desarrollan otros 
comportamientos, y aquellos que inician respuestas diferentes a la queja sólo si 
han intentado solucionar su insatisfacción presentando una queja a la empresa. 
Por tanto, según Blodgett y Granbois (1992), la justicia percibida es considerada 
como una variable de intermediación entre la queja y las demás respuestas del 
consumidor. Siguiendo con esta línea, la investigación de Blodgett, Granbois y 
Walters (1993) muestra que una vez el consumidor se queja, los comentarios 
boca-oreja posteriores y la conducta de cambio dependen de la percepción de 
equidad del individuo. Según Tax y Chandrashekaran (1992) y Gooding y Ross 
(1992), cuando los consumidores perciben que el procedimiento de resolución de 
la queja es justo, aumentan las intenciones de repetir la compra. A excepción de 
algunos autores (p.e. TARP, 1981; Gilly y Gelb, 1982; Gilly, 1987; Gooding y Ross, 
1992; Tax y Chandrashekaran, 1992; Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998), esta 
relación entre la justicia y las respuestas posteriores a la manifestación de la queja 
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no ha recibido tanta atención en la literatura como el estudio del efecto de la 
equidad sobre los comportamientos de queja. 
 
Bajo esta perspectiva dinámica, la literatura muestra que la justicia 
percibida es un constructo que permite explicar de forma bastante aproximada las 
reacciones que tienen los consumidores ante situaciones conflictivas, e incluso las 
respuestas que se dan después de las acciones de queja. En el ámbito de la 
manifestación expresa de la queja, los estudios se centran en evaluar el efecto de 
las dimensiones de la equidad (equidad distributiva, equidad con el procedimiento 
y equidad con la interacción)74 sobre la satisfacción con el tratamiento de la queja 
y sus consecuencias posteriores (p.e. Goodwin y Ross, 1992; Blodgett y Tax, 
1993; Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Conlon y Murray, 1996; Wright et al., 
1996; Blodgett, Hill y Tax, 1997; Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998; Liljander, 
1999). 
 
2.1.5. Atribuciones de causalidad. 
 
La teoría de las atribuciones constituye un fenómeno que puede explicar no 
sólo los juicios de satisfacción, tal y como se ha mostrado en el capítulo 1 
(Weiner, 1980, Folkes, 1984), sino también la formación de las respuestas a la 
insatisfacción. Según el enfoque de la atribución, los individuos analizan 
racionalmente la información recibida con el fin de desarrollar acciones que van a 
están influidas por inferencias causales. La aplicación de esta teoría al estudio del 
comportamiento de queja supone el análisis del efecto que tienen las causas de 
una insatisfacción percibida por el consumidor sobre sus reacciones posteriores 
(Bettman,1979). Así, lo manifiesta Folkes (1984:398), al afirmar que la razón que 
percibe el consumidor sobre el fracaso de un producto determina su 
comportamiento. 
 
En la literatura sobre comportamiento de queja se pueden encontrar 
diversos estudios que incorporan la teoría de las atribuciones para explicar los 
efectos que tienen algunas variables sobre las respuestas a la insatisfacción (p.e. 
Day y Landon, 1977; Landon, 1977; Valle y Wallendorf, 1977; Krishnan y Valle, 
1979; Richins, 1983a; Curren y Folkes, 1987; Wofford y Goodwin, 1990; Blodgett 
y Granbois, 1992; Gooding y Kinicki, 1995; Singh y Wilkes, 1996; Swanson y 
Kelley, 2001). El planteamiento habitual es considerar que la insatisfacción 
estimula el comportamiento de queja como consecuencia de los procesos de 
atribución75 (Folkes, 1984; Folkes, Koletsky y Graham, 1987). Por ejemplo, en el 
trabajo de Stephens y Gwinner (1998), la teoría de las atribuciones sirve para 
                                                          
74 Estas tres dimensiones de la equidad se explican en el apartado 4.2.5.3.1. del capítulo 2. 
75 Algunos autores matizan que una dimensión de la atribución (en concreto, la dimensión origen) no es un determinante 
directo del comportamiento de queja, sino que es una variable que influye en las respuestas del consumidor a través de la 
insatisfacción (Blodgett y Granbois, 1992; Richins, 1985, 1987). Es decir, sus reacciones tendrán su origen en la percepción 
de culpa que produce la desconfirmación negativa, es decir, la insatisfacción. 
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explicar la valoración cognitiva que el individuo realiza a la hora de adaptarse a 
una situación insatisfactoria. 
 
El estudio de las atribuciones como factor responsable de las respuestas de 
los consumidores y, en nuestro ámbito, del comportamiento de queja, comienza 
por la identificación de las dimensiones causales de una situación insatisfactoria 
que pueden conducir a diferentes comportamientos. La categorización más 
utilizada en la literatura es la desarrollada por Weiner (1980), quien clasifica las 
dimensiones en tres grupos: dimensión origen, dimensión estabilidad y dimensión 
control76. La primera consiste en la identificación de quién ha sido el causante de 
la situación, que puede ser el propio consumidor (atribución interna) el fabricante 
o empresa de servicios (atribución externa), o factores ajenos a la transacción 
(atribución situacional). La segunda se refiere al carácter temporal o permanente 
que puede tener la causa del problema. Y por último, la dimensión control está 
relacionada con la existencia de diferentes tipos de situaciones problemáticas, y 
hace referencia al grado de control que la parte responsable del problema puede 
tener sobre la causa. Por tanto, el individuo percibe si la insatisfacción podría ser  
o no evitada (Singh y Wilkes, 1996). 
 
En el estudio del comportamiento de queja, resulta de especial interés 
conocer la relación que existe entre estas dimensiones y las reacciones que el 
consumidor tiene ante la experiencia insatisfactoria. En general, las 
investigaciones indican que cuando los consumidores atribuyen las causas del 
problema a la empresa (origen), percibe que son estables (estabilidad) y podrían 
haber sido evitadas (control), es más probable que la insatisfacción se traduzca en 
queja (Krishnan y Valle, 1979; Folkes, 1984). Algunos autores han analizado los 
efectos de la combinación de las dimensiones origen y estabilidad sobre los tipos 
de respuestas a la insatisfacción (Valle, 1978; Swanson y Kelley, 2001). Sin 
embargo, el trabajo de Folkes (1984) estudia la influencia que ejercen las tres 
dimensiones de las atribuciones sobre los comportamientos de queja (véase 
cuadro 24). 
 
En relación con la estabilidad de la causa, las respuestas del consumidor 
van a depender de sus expectativas sobre los resultados futuros, ya que dichas 
expectativas van a influir en las preferencias que el individuo tenga para 
solucionar su insatisfacción. Cuando las atribuciones causales del problema son 
estables, el consumidor espera que vuelvan a aparecer problemas en experiencia 
futuras, por lo que es más probable que prefiera la devolución del dinero que el 
cambio del producto, en el caso de que manifieste su queja. Pero si opta por 
respuestas privadas, se pueden desarrollar comentarios boca-oreja negativos o 
abandonar la empresa (Blodgett y Granbois, 1992; Blodgett, Granbois y Walters, 
1993). Sin embargo, si las atribuciones de causa son inestables, es decir, si se 
                                                          
76 Estas dimensiones de las atribuciones se explican en el apartado 3.4.3.1 del capítulo 1. 
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percibe que el problema se produce por circunstancias puntuales, existirá 
incertidumbre sobre los resultados de futuras situaciones y se supone que el 
consumidor preferirá más el cambio del producto que la devolución del dinero 
(véase cuadro 24). Según Folkes, Koletsky y Graham (1987), cuanto más estable 
es la causa, mayor es el deseo de presentar una queja y menores son las 
intenciones de recompra. 
 
CUADRO 24: Efectos de las dimensiones causales de la atribución sobre el comportamiento de queja. 
Adaptado de Folkes (1984) y Blodgett, Granbois y Walters (1993). 
DIMENSIONES CAUSALES RESPUESTAS DEL CONSUMIDOR 
Causa estable Queja: devolución del dinero 
Conducta de cambio 
Comentarios boca-oreja negativos 
Estabilidad 
Causa inestable Queja: cambio del producto 
Causas internas Ninguna acción Origen 
Causas externas Queja: devolución del dinero, cambio del 
producto, disculpa de la empresa 
Causa controlable Conducta de cambio 
Comentarios boca-oreja negativos 
Quejas a terceras partes 
Control 
Causa incontrolable Queja: disculpa de la empresa 
Causa interna: controlable y no controlable Ninguna acción Origen y 
control Causa externa: controlable y no controlable Comentarios boca-oreja negativos 
Conducta de cambio 
Quejas a terceras partes 
Causa estable y controlable Conducta de cambio 
Comentarios boca-oreja negativos 
Causa inestable e incontrolable Queja 
Conducta de cambio 
Control y 
estabilidad 
Causa inestable y controlable 
Causa estable e incontrolable 
Conducta de cambio 
Comentarios boca-oreja negativos 
 
La influencia que tiene el origen de la causa sobre las respuestas del 
consumidor se puede manifestar a través de reacciones de equidad o justicia. La 
literatura sobre el comportamiento del consumidor también destaca que el 
consumidor tiende a atribuir las causas de los problemas con un producto o 
servicio a aspectos diferentes de la negligencia personal, y ello demuestra la 
importancia que tiene para las empresas el diseño de programas eficaces de 
solución de problemas para evitar la pérdida progresiva de clientes. De hecho, 
diferentes autores coinciden en que la acción de queja se da con mayor frecuencia 
cuando el consumidor realiza atribuciones externas en relación con el origen de la 
insatisfacción, que en el caso de realizar atribuciones internas (p.e. Landon y 
Emory, 1974; Valle y Koeske, 1977; Summers y Frazier, 1977; Lawther, Krishnan y 
Valle, 1979; Grabicke, 1980; Richins, 1983a, 1987; Halstead y Droge, 1991). En 
este sentido, Jacoby y Jaccard (1981) afirman que existe una tendencia natural 
por parte del individuo a considerar a la empresa como la responsable de los 
problemas que causan la insatisfacción, y ello es debido fundamentalmente a la 
función defensiva del ego que comparten estas teorías. Esto debe ser 
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aprovechado por los directivos de marketing para diseñar programas de gestión 
de quejas orientados a aumentar la percepción del consumidor sobre la 
responsabilidad de la empresa y el deseo de responder a las quejas. 
 
Partiendo de que la culpa del problema puede recaer en el fabricante o 
empresa de servicios, en el propio consumidor o ser consecuencia de 
circunstancias que se escapan del control del proveedor y del consumidor, según 
el cuadro 24, cuando el individuo atribuye las causas del problema a la empresa, 
considera que merece recibir tanto la devolución del dinero como el cambio del 
producto o una disculpa, mientras que si percibe que la causa de la insatisfacción 
recae en el mismo, su reacción justa será no exigir ninguna acción a la empresa, 
ya que es menos probable que el individuo busque una solución presentado una 
queja (Folkes, 1984). 
 
Respecto al control de las causas, las respuestas tenderán a ser más 
perjudiciales cuando el problema se ha podido evitar (Blodgett y Granbois, 1992). 
En relación con esta dimensión, los consumidores que perciben que el problema 
puede ser controlado por la empresa, se sentirán más enfadados, y será más 
probable que perjudiquen a la empresa no repitiendo la compra, realizando 
comentarios boca-oreja negativos e incluso presentando una queja a terceras 
partes (Folkes, 1984). De hecho, Bolton y Bronkhorst (1995) aportan resultados 
empíricos que indican que las quejas presentadas por clientes que perciben 
control del problema por parte de la empresa presentan probabilidades de cambio 
mayores que los que se quejan por otros motivos. Por el contrario, si el individuo 
percibe que el problema es inevitable y que la responsabilidad de la insatisfacción 
se escapa del control de la empresa, tenderá únicamente a pedir disculpas (véase 
cuadro 24). Este planteamiento coincide con el enfoque de Folkes, Koletsky y 
Graham (1987), quien entiende que la dimensión control está directamente 
relacionada con la expresión de la queja e inversamente relacionada con la 
repetición de la compra. 
 
Si se analiza la influencia conjunta de la dimensión origen y la dimensión 
control, cuando el individuo atribuye la causa de la insatisfacción a la empresa y 
percibe que ésta tiene el control de aquello que motivó el problema, el consumidor 
experimentará sentimientos negativos hacia la empresa, como el enfado y el 
deseo de hacerle daño, que se pueden traducir en comentarios boca-oreja 
negativos, conducta de cambio o quejas a terceras partes. Por el contrario, estos 
sentimientos se suavizan cuando el individuo percibe que las causas no son 
controlables por la empresa, y más aún si atribuye el origen del problema a sí 
mismo. En este caso, es probable que el individuo no desarrolle ninguna acción 
(véase cuadro 24). Este planteamiento es consistente con determinados estudios 
de satisfacción y calidad de servicio (p.e. Bitner, 1990; Bolton y Drew, 1994).  
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 Blotgett, Granbois y Walters (1993) añaden al planteamiento de Folkes 
(1984) el análisis de la interacción entre la dimensión control y la dimensión 
estabilidad. Bajo esta relación, es más probable que un consumidor insatisfecho 
no repita la compra y realice comentarios negativos si percibe que la causa 
permanecerá en el futuro y podría haber sido evitada, mientras que será menos 
probable si la causa es estable e incontrolable o inestable y controlable. Sin 
embargo, cuando el individuo percibe que el problema es inestable e 
incontrolable, tenderá a ofrecer una segunda oportunidad a la empresa, repitiendo 
la compra o presentando una queja para obtener una solución (véase cuadro 24). 
Posteriormente, el trabajo de Bolton y Drew (1994) obtiene las mismas 
conclusiones. 
 
A pesar de que el enfoque de las atribuciones se ha empleado con cierta 
frecuencia en las investigaciones sobre la formación del comportamiento de queja, 
según Folkes (1984), se puede afirmar que su uso ha sido parcial, ya que la 
mayoría de los trabajos se ha limitado a incluir las atribuciones como parte del 
origen de las respuestas a la insatisfacción. Por ejemplo, las investigaciones de 
Blodgett y Granbois (1992) y Singh y Wilkes (1996) han incorporado en sus 
modelos sobre la formación del comportamiento de queja únicamente la atribución 
de origen como determinante del comportamiento de queja, y entendiendo que es 
una de las diversas variables que influyen en la acción de queja. Por su parte, 
Swanson y Kelley (2001) analizan el efecto que tienen algunas atribuciones sobre 
el grado de difusión y bondad de las intenciones de los comentarios boca-oreja de 
los consumidores después de analizar el proceso de recuperación del servicio. 
 
2.1.6. Costes y beneficios de la queja. 
 
Las características de los individuos influyen en su percepción de los costes 
y beneficios de cada una de las respuestas a la insatisfacción. Cuando un individuo 
se enfrenta a una situación insatisfactoria realiza una valoración subjetiva global 
de los costes y beneficios, tanto económicos como psicológicos, antes de llevar a 
cabo un comportamiento de cambio, de queja o simplemente de no acción 
(Landon, 1977; Day, 1984; Andreasen, 1988). A raíz de un estudio sobre las 
causas de las quejas, Davidow y Dacin (1997) obtienen que los motivos 
relacionados con el análisis de los costes y beneficios de la queja alcanzan el 
23,2% del total de respuestas. Esta evaluación coste-beneficio representa la 
utilidad de la acción de la queja, ya que si el consumidor percibe que merece la 
pena manifestar su insatisfacción mediante una queja, tenderá a no desarrollar 
una conducta de cambio aunque existan otras alternativas fáciles de adquirir 
(Hirschman, 1970). Sin embargo, Fornell y Didow (1980) señalan que la 
percepción que tiene el consumidor sobre la existencia de posibles alternativas en 
el mercado es un condicionante más importante del comportamiento de queja. 
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Los autores utilizan diferentes términos para identificar la evaluación de los 
costes y beneficios de la queja. Singh (1990a) emplea el concepto de “utilidad de 
la queja” y afirma que cuanto mayor es el resultado que percibe el consumidor de 
la queja, mayor es la tendencia a exponer su problema a la empresa. Este 
determinante es denominado por Landon (1977) como el “beneficio de la queja”, 
y lo conceptualiza a través de la diferencia entre la recompensa y su coste. La 
recompensa estaría en función de la importancia y naturaleza de la insatisfacción, 
y el coste vendría determinado por la imagen que el individuo tiene de la empresa, 
su experiencia con situaciones de queja y la gravedad del problema. También 
Richins (1979), Day (1984), Prakash (1991) y Singh y Wilkes (1991) utilizan el 
término “valor de las expectativas” para referirse a esta variable, y consideran que 
es un constructo multidimensional al tener un contenido cognitivo, afectivo y 
racional, que además influye en los afectos, en las actitudes e intenciones y en los 
comportamientos de los individuos. Y bajo el enfoque de la teoría de la equidad, 
Lapidus y Pinkerton (1995) entienden que los beneficios y costes de la queja se 
corresponden, respectivamente, con los outputs e inputs que justifican las bases 
teóricas de la equidad. 
 
Gronhaug y Gilly (1991) utilizan el planteamiento de la teoría de la 
transacción de Williamson (1979) para explicar cómo varían las respuestas de los 
consumidores insatisfechos según el análisis de los costes y beneficios de la queja. 
Según este enfoque, la elección de una acción de queja vendría determinada por 
tres variables. Por una parte, el tiempo y el esfuerzo que supone desarrollar esta 
respuesta, por otra parte, la incertidumbre sobre los resultados de esta acción y, 
por último, la frecuencia de presentación de quejas del individuo, ya que puede 
disminuir los costes asociados a la queja. 
 
Tanto los costes como los beneficios de la queja tienen un contenido 
amplio. En relación con los beneficios, algunos autores destacan la importancia 
que tienen para el consumidor sus expectativas sobre las ventajas que puede 
obtener de la presentación de una queja o de manifestar otro comportamiento 
(Landon, 1977). Los beneficios que aporta la acción de queja se pueden referir a 
las diferentes recompensas que puede ofrecer la empresa para solucionar la 
insatisfacción (devolución del dinero o cambio del producto), o incluso al beneficio 
que puede recibir el consumidor aún siendo consciente de ser él mismo el 
responsable del problema del producto o servicio. Las ventajas de la queja 
también pueden incluir la autoayuda, la ayuda a otras personas, o a la empresa 
con el objetivo de recibir un mejor servicio en el futuro (Hirschman, 1970). 
 
Sin embargo, cabe mencionar beneficios más generales, porque se refieren 
a las ventajas que el consumidor percibe al expresar su insatisfacción en forma de 
cualquier tipo de comportamiento a parte de la acción de queja. Estos beneficios 
pueden ser la sensación posterior del individuo con la elección del tipo la 
respuesta (Day et al., 1981), o también la sensación de influencia que 
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experimenta el consumidor (Hirschman, 1970). Por tanto, las ventajas percibidas 
influyen en el tipo de respuesta que se desarrolle, ya sea en forma de 
comportamientos públicos a través de la presentación de una queja, o en forma 
de acciones privadas, como los comentarios boca-oreja y el cambio de producto, 
servicio, marca o proveedor. 
 
Asimismo, los costes de las respuestas a la insatisfacción también van a 
condicionar el tipo de comportamiento que se desarrolle el consumidor. Estos 
costes dependerán de las características de la situación de compra y/o consumo, 
tales como el tipo de compra y la naturaleza de la insatisfacción (Hirschman, 
1970). Algunos autores consideran que los costes que determinan el 
comportamiento de queja incluyen dinero, tiempo y poder (Gronhaug y Zaltman, 
1981). Otros insisten más en la importancia que tiene únicamente la valoración 
que realice el individuo sobre el tiempo que tiene que invertir en efectuar la queja 
(Stokes, 1974; Feldman, 1976, 1979; Day, 1978; Jacoby y Jaccard, 1981). 
 
Los costes y beneficios económicos se pueden explicar a través del análisis 
de las circunstancias que rodean la situación de compra y/o consumo que se 
refieren a la importancia de ese producto o servicio y/o al riesgo que conlleva esa 
compra en cuanto al coste monetario. Esto implica que la propensión a la queja 
depende del tipo de producto con el que se está insatisfecho, ya sea bien 
duradero, no duradero o servicio. En general, la mayoría de los consumidores que 
se encuentran con problemas poco serios en productos o servicios de bajo precio 
no van a dedicar tiempo y esfuerzo en manifestar ninguna queja. Sin embargo, lo 
más probable es que estos consumidores opten por desarrollar comportamientos 
de bajo coste, como son la conducta de cambio y los comentarios boca-oreja. En 
el caso de que el consumidor haya invertido una mayor cantidad de dinero en 
adquirir el producto o servicio, la insatisfacción tenderá más a traducirse en queja 
y a buscar soluciones con un mayor grado de implicación por parte del individuo. 
Este planteamiento parte de aquellos autores que señalan que la percepción de 
los costes y beneficios de la queja depende de la importancia del producto o 
servicio insatisfactorio, ya que el consumidor considera que los beneficios de la 
queja superan los costes cuando dicho producto o servicio es considerado 
importante, es decir, caro y/o de carácter duradero (Day y Bodur, 1977; Day y 
Ash, 1979; Kraft, 1977; Granbois, Summers y Frazier, 1977; Richins, 1985; Singh, 
1990a; Blodgett y Granbois, 1992). 
 
Tanto en los costes como en los beneficios, no sólo hay que tener en 
cuenta los aspectos económicos derivados de la queja sino también los 
psicológicos, ya que en determinados consumidores éstos tienen un mayor peso 
que los de naturaleza monetaria (Richins, 1980). Además, debido a la naturaleza 
psicológica, son más difíciles de medir y de comprender que los económicos. En 
este sentido, las características subjetivas del individuo van a determinar el grado 
con que se manifieste la insatisfacción, ya que la acción de queja la puede 
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considerar el consumidor como una oportunidad para que mejore la empresa 
(Jacoby y Jaccard, 1981), como una forma de expresar su enfado (Bearden y 
Oliver, 1985; Oliver, 1987; Halstead y Page, 1992), como una manifestación de 
poder (Krapfel, 1985), o para beneficiarse (Haltead, 2002)77. Según estas 
motivaciones, variarán los costes y beneficios psicológicos que asocie el 
consumidor a la queja. 
 
Richins (1980) ha identificado diferentes categorías de costes y beneficios 
psicológicos asociados a la manifestación de la queja. Los costes psicológicos 
hacen referencia a frenos que impiden al individuo que desarrolle una respuesta 
de queja, y pueden presentarse si piensa que va a recibir un trato desagradable, si 
se siente culpable de la insatisfacción, si cree que la queja va a desembocar en 
una discusión y si puede sentir vergüenza. Por el contrario, los beneficios 
psicológicos, tales como liberar tensiones y frustraciones, recibir una disculpa de la 
empresa, evitar el sentimiento de culpa por no quejarse, ayudar a prevenir futuros 
errores de la empresa y hacer valer los derechos propios como consumidor, 
pueden ser impulsores de la acción de queja por parte del consumidor. 
 
2.1.7. Nivel de información y experiencia. 
 
Otra variable determinante del comportamiento de queja es el nivel de 
conocimientos que tiene el consumidor sobre el producto o servicio causante de la 
insatisfacción. Los individuos que se consideran expertos de esa categoría de 
producto o servicio porque conocen y controlan toda la oferta relacionada con 
éste, serán más propensos a presentar conductas de cambio que aquellos que 
carecen de información (Hirschman, 1970). Por contra, otros autores defienden la 
idea de que cuanta mayor información tienen los consumidores, más tendencia 
tienen a manifestar sus quejas y, además, su nivel de conocimientos influirá en la 
forma de presentación de las mismas (Day y Landon, 1976; Wall, Dickey y 
Talarzyk, 1977; Day, 1978). E incluso hay autores que afirman que el grado de 
conocimientos del individuo influye en la efectividad de la queja, en el caso de que 
se elija esta opción (Martin, 1991)78. Sin embargo, la investigación de Singh 
(1990a) no identifica una relación importante entre el nivel de información del 
consumidor y la conducta de queja, cambio y comentarios boca-oreja. 
 
El modelo de Hirschman (1970) utiliza el término “sofisticación” para 
referirse al grado de información que puede tener el consumidor insatisfecho, e 
incluye el conocimiento sobre las posibles alternativas existentes en el mercado, 
los derechos de protección de los consumidores, los mecanismos de presentación 
                                                          
77 Los diferentes objetivos que un consumidor puede perseguir con la presentación de una queja se explican en el apartado 
4.2.3. del capítulo 2. 
78 Según el estudio de Martin (1991), el nivel de preparación y conocimientos del individuo en relación con el proceso de 
presentación de la queja afecta a los resultados de la misma. Por ello, este autor identifica los consumidores que realizan 
quejas efectivas (“expertos”) y los que efectúan quejas inútiles (“novatos”), señalando que se diferencian en función de sus 
estructuras mentales cognitivas basadas en el aprendizaje de experiencias acumuladas.    
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de las quejas, su preocupación por la calidad y la satisfacción con los productos o 
servicios que adquiere. Diversos autores han relacionado el grado de sofisticación 
del individuo con la clase social a la que pertenece (Thorelli, 1971; Bearden, Teel 
y Crocket, 1980; Singh, 1990a), comprobando que los individuos con mayor 
información pertenecen a clases sociales más elevadas, y tienden a desarrollar 
conductas activas de queja, cambio o comentarios antes que optar por la no 
acción. 
 
En el trabajo de Morel, Poiesz y Wilke (1997) se utiliza el término 
“capacidad” para identificar el nivel de experiencia y el nivel de conocimientos que 
el individuo tiene a la hora de desarrollar un tipo de comportamiento u otro. 
Según estos autores, la capacidad se define como la habilidad o destreza del 
consumidor para desarrollar un tipo de respuesta y alcanzar determinados fines. 
 
De acuerdo con las teorías del aprendizaje (Sherif y Hovland, 1961), se 
puede asociar el nivel de información del consumidor acerca de las características 
del producto o servicio con sus experiencias pasadas, aunque no siempre guardan 
relación ambas variables. Sin embargo, el número de compras o nivel de consumo 
que haya tenido el individuo con una determinada categoría de producto o servicio 
puede ejercer cierta influencia en sus respuestas ante una posible insatisfacción. 
Algunas teorías sobre el comportamiento entienden que el comportamiento 
pasado del individuo y la exposición a situaciones refuerza su disposición hacia 
comportamientos futuros. Según Bagozzi y Warshaw (1990), la mayoría de los 
comportamientos se ubican en un continuo delimitado por dos extremos, uno que 
refleja comportamientos inconscientes que no se basan en ninguna actividad 
cognitiva, y otro que representa comportamientos conscientes determinados por 
evaluaciones cognitivas (Fishbein y Ajzen, 1975). Basado en este planteamiento, 
Singh y Wilkes (1996) entienden que las respuestas a la insatisfacción vienen 
determinadas por la unión entre la evaluación cognitiva que el individuo hace de la 
situación y su experiencia previa, la cual puede ser el resultado de 
comportamientos inconscientes. 
 
El concepto de experiencia no sólo incluye las vivencias pasadas del 
consumidor con el producto, servicio o marca en cuestión, en cuanto a su compra 
y/o su consumo (Jacoby y Jaccard, 1981; Gronhaug y Zaltman, 1981; Day, 1984; 
Moyer, 1984; Singh, 1990a), sino también el nivel de satisfacción con estas 
situaciones (Bearden, Crockett y Teel, 1979; Bearden, Teel y Crockett, 1980), la 
habilidad del consumidor (Oliver, 1997) y su experiencia con quejas anteriores 
(Day, 1984; Bagozzi y Warshaw, 1990). Además, la frecuencia y la naturaleza de 
las experiencias que va teniendo el individuo van formando sus actitudes hacia la 
queja (Sherif y Hovland, 1961). Por lo tanto, el conjunto de experiencias del 
consumidor alimentan su proceso de aprendizaje para futuras compras, ya que 
permiten aumentan la información y el grado de entrenamiento del individuo 
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respecto al conocimiento de sus derechos (Gronhaug y Zaltman, 1981; Kolodinsky, 
1995). 
 
2.1.8. Importancia de la situación. 
 
La importancia que el individuo asigna a la situación que conduce a la 
insatisfacción puede ser una variable clave en la formación de los 
comportamientos de queja. Morel, Poiesz y Wilke (1997) entienden que este 
determinante influye en la motivación que el individuo tiene para llevar a cabo 
determinados comportamientos posteriores a su insatisfacción. La motivación 
indica la necesidad, el interés o el deseo de desarrollar ciertas respuestas y, para 
que ello ocurra, éste debe tener un nivel mínimo de motivación. Las aportaciones 
relacionadas con esta variable indican que incluye la importancia del producto o 
servicio y de la propia experiencia. 
 
Los autores que consideran que la importancia de la situación se mide a 
través de la importancia del producto o servicio (p.e. Richins, 1985; Varela, 1992; 
Singh, 1990a; Blodgett, Granbois y Walters, 1993), indican que los consumidores 
que están insatisfechos con productos o servicios que tienen valor para ellos, 
sienten mayor nivel de frustración, y tenderán a perjudicar al proveedor no 
repitiendo la compra y a través de comentarios boca-oreja negativos. El efecto de 
la importancia del producto o servicio también es defendido por diversos autores 
al afirmar que dicha importancia interactúa con el nivel de insatisfacción para 
justificar el tiempo y la energía emocional que motiva a efectuar una queja (p.e. 
Day y Bodur, 1977; Day y Ash, 1979; Kraft, 1977; Granbois, Summers y Frazier, 
1977; Richins, 1985; Blodgett y Granbois, 1992). Es decir, ante una misma 
insatisfacción, lo que determina las respuestas del consumidor es la importancia 
atribuida al producto o servicio, por lo que esta variable es entendida como un 
moderador de la insatisfacción (Blodgett y Granbois, 1992). Así como algunos 
autores asocian la importancia del producto o servicio a su precio, de forma que la 
probabilidad de presentar quejas es mayor cuando éste es caro (p.e. Granbois, 
Summers y Frazier, 1977; Oster, 1980; Kolodinsky, 1993; Morel, Poiesz y Wilke, 
1997), otros lo relacionan con la relevancia que tiene para la vida cotidiana y 
bienestar del individuo, y su grado de implicación en la situación (p.e. Stephens y 
Gwinner, 1998) 
 
 En cuanto a la importancia de la propia experiencia, se puede entender 
como la relevancia que tiene la solución del problema para el consumidor (Day y 
Landon, 1977). Otras aportaciones consideran que se refiere a la gravedad de los 
problemas causados por la insatisfacción79 y, por lo tanto, está directamente 
relacionado con el comportamiento de queja (Hischman, 1970; Swan y Longman, 
                                                          
79 El trabajo reciente de TARP (2001) revela que sólo el 16% de los consumidores insatisfechos debido a problemas serios 
se quejan, bajando al 0,05% en el caso de insatisfacción causada por problemas menos serios. 
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1973; Lawther, Krishnan y Valle, 1979; Richins, 1983a, 1987; Bolfing, 1989; Singh 
y Wilkes, 1996; Maxham III y Netemeyer, 2002). Robinson (1979) señala que la 
importancia del problema puede medirse a través de cuatro variables: la duración 
de la propiedad del producto, la posibilidad de uso a pesar de la insatisfacción, la 
dificultad de reparación y el precio del producto. Sin embargo, Day (1984) lo 
orienta más hacia la importancia que tiene la insatisfacción en función del dinero y 
tiempo invertido, la influencia del producto o servicio en el estilo de vida del 
individuo o la imagen social que transmite a través de su compra o consumo. Por 
su parte, Bolfing (1989) mide la gravedad del problema a partir del nivel de 
satisfacción con la experiencia, la duración del consumo o uso del servicio y los 
costes incurridos. 
 
Aportaciones recientes confirman la influencia de la importancia de la 
situación en las respuestas a la insatisfacción. Por ejemplo, según los resultados 
de Levesque y McDougall (1996), a medida que aumenta esta importancia para el 
individuo, incrementa el número de consumidores insatisfechos que se quejan y el 
número de  consumidores que abandonan la empresa cuando la queja no ha sido 
resuelta. También, esta relación es confirmada por Stephens y Gwinner (1998), a 
partir del planteamiento de Lazarus (1974, 1991) relativo a la valoración cognitiva 
de una experiencia generadora de determinadas emociones80. 
 
2.1.9. Probabilidad de éxito de la queja. 
 
La percepción que tiene el consumidor sobre la probabilidad de éxito de la 
queja también puede condicionar el comportamiento posterior a la insatisfacción. 
Esta variable ofrece una perspectiva probabilística, e incluye la percepción que 
tiene el consumidor no sólo de las posibles soluciones al problema, sino también 
de la probabilidad de que ocurran (Fornell y Didow, 1980; Andreasen, 1985; 
Singh, 1991b; Blodgett y Granbois, 1992; Blodgett, Granbois y Walters, 1993). 
Hirschman (1970) utiliza el concepto de “percepción de la utilidad de la queja” 
para referirse a este determinante. Singh (1990a) lo denomina “valor de las 
expectativas”. Y Morel, Poiesz y Wilke (1997) emplean el término “oportunidad” 
para indicar el conjunto de circunstancias que estimulan o inhiben un determinado 
comportamiento. 
 
La valoración de la probabilidad de éxito de la queja puede realizarse a 
partir de diversas variables. Según Hirschman (1970), uno de los determinantes es 
la imagen que tiene el consumidor sobre la cantidad de quejas que recibe el 
sector de actividad en el que ha ocurrido la insatisfacción. La percepción que se 
tenga sobre las respuestas de otros consumidores ante experiencias 
insatisfactorias supone que los individuos actuarán en función de cómo perciban la 
efectividad de las organizaciones de consumidores en la resolución de las quejas 
                                                          
80 El enfoque de la valoración cognitiva de Lazarus se explica en el apartado 3.4.3.3 del capítulo 1. 
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(Blodgett y Granbois, 1992), y ello dependerá en gran parte del número de quejas 
presentadas en cada sector. Por tanto, desarrollarán acciones de queja aquellos 
individuos que consideren que su aportación va a servir, junto con otras, para 
solucionar la insatisfacción. En este sentido, Varela (1992) matiza que las acciones 
públicas dependen de la sensibilidad de la empresa percibida por el consumidor en 
el tratamiento de reclamaciones, así como de facilidad que detecte el individuo 
para reclamar ante organismos públicos y privados. Por ello, los mecanismos de 
manifestación de las quejas que desarrollan las empresas y los organismos de 
protección de los derechos del consumidor, tales como los teléfonos o 
mostradores de atención al cliente, pueden mejorar la percepción de los 
consumidores sobre la probabilidad de éxito de la queja. 
 
En el trabajo de Day et al. (1981), se señala que el hecho de haber 
realizado la compra recientemente, en establecimientos conocidos o tener 
experiencia previa en la búsqueda de soluciones y en la compra de productos o 
servicios similares, son algunos de los aspectos que influyen positivamente en esta 
probabilidad de éxito de la queja. 
 
Diversos trabajos analizan el poder de explicación de esta variable. Algunos 
resaltan la importancia de este tipo de percepción en las respuestas posteriores 
(p.e. Granbois, Summers y Frazier, 1977; Kraft, 1977; Jacoby y Jaccard, 1981; 
Day, 1984; Singh y Wilkes, 1996). Si el individuo insatisfecho con una experiencia 
de compra piensa que la presentación de una queja va a tener poco efecto en la 
resolución de la misma tanto para él personalmente como para los demás clientes 
de la empresa, tenderá a desarrollar comentarios boca-oreja y una conducta de 
cambio antes que la manifestación de queja. Por el contrario, si el consumidor 
percibe que la queja puede ser efectiva, y las consecuencias de la queja son 
deseadas por el individuo, la consistencia cognitiva hará que aumente la 
probabilidad de presentar una queja (Dabholkar, 1994). Además, será menos 
probable que no contemple la opción de cambio y que no realice comentarios 
boca-oreja negativos (Hirschman, 1970; Richins, 1987; Singh, 1990a; Blodgett y 
Granbois, 1992). 
 
Sin embargo, los trabajos de Singh (1990a) y Richins (1983a) matizan que 
la evaluación de la probabilidad de éxito tiene una influencia marginal sobre la 
acción de la queja, y demuestran que este determinante tiene una relación poco 
significativa con la manifestación de la queja, pero sí una influencia importante 
sobre las otras respuestas a la insatisfacción. Por lo tanto, según estos autores, la 
percepción de la probabilidad de éxito no es suficiente para justificar la elección de 
la acción de queja, por lo que deben añadirse otras variables que ayuden a 
explicar la formación de esta respuesta. 
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2.1.10. Reacciones afectivas. 
 
Los procesos afectivos, normalmente descritos como sentimientos 
subjetivos, han sido en un principio relegados a un segundo plano tanto en el área 
de la satisfacción como en el estudio del comportamiento de queja (Holbrook y 
Hirschman, 1982; Peterson, Hoyer y Wilson, 1986). No obstante, los avances en la 
literatura muestran que los afectos constituyen no sólo una poderosa fuente de 
motivación para el desarrollo de los comportamientos de los individuos, sino 
también son determinantes importantes del procesamiento de información y 
posterior toma de decisiones (Hoffman, 1986). Esto sugiere que las respuestas a 
la insatisfacción también pueden contener cierta carga afectiva cuya intensidad va 
a repercutir en la forma de comportamiento. 
 
Aunque la mayoría de los autores que estudian los determinantes del 
comportamiento de queja han desatendido el rol de la emoción del consumidor 
(Stephens y Gwinner, 1998), la influencia de los sentimientos afectivos sobre las 
respuestas a la insatisfacción ha sido investigada por diferentes autores (p.e. 
Westbrook, 1987; Folkes, Koletsky y Graham, 1987; Singh, 1989; Blodgett y 
Granbois, 1992; Nyer, 1997a y b; Stephens y Gwinner, 1998; Maute y Dubé, 
1999). 
 
El análisis de las aportaciones permite detectar discrepancias que se 
derivan de la diferencia de enfoques de las distintas conceptualizaciones sobre 
comportamiento de queja. Aquellos investigadores que definen el comportamiento 
de queja en términos más específicos porque únicamente abarcan la acción de 
queja (p.e. Jacoby y Jaccard, 1981), defienden la influencia indirecta de las 
emociones a través de la insatisfacción (Bettman, 1979; Howard, 1989). Este 
enfoque sugiere, por tanto, que el nivel de insatisfacción constituye un fenómeno 
de intermediación entre los afectos producidos por la evaluación de la experiencia 
y la manifestación de la queja (Westbrook, 1987). 
 
Por el contrario, aquellos trabajos que se caracterizan por tener un carácter 
global (p.e. Bearden y Teel, 1983; Richins, 1983a), porque incluyen cualquier tipo 
de reacción del consumidor insatisfecho, interpretan de forma diferente la relación 
entre las emociones y el comportamiento de queja. Desde este planteamiento, las 
respuestas a la insatisfacción son el resultado de los juicios de insatisfacción, pero 
lo que motiva al individuo a manifestar un comportamiento de queja es el estado 
emocional resultante de la valoración de los resultados de un producto o servicio, 
y no el nivel de insatisfacción en sí (Landon, 1980; Day, 1984). Por lo tanto, las 
emociones pueden ejercer alguna influencia directa sobre ciertos comportamientos 
de queja. Esta idea viene reforzada por los argumentos de Jacoby y Jaccard 
(1981) cuando insisten en la posibilidad de que exista un comportamiento de 
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queja independientemente del grado de satisfacción experimentado, e incluso sin 
haber realizado intercambio alguno con la empresa. De hecho, estudios 
posteriores indican también que la satisfacción por sí sola no es capaz de 
diferenciar los comportamientos posteriores, siendo las emociones los elementos 
que se asocian con diferentes patrones de comportamiento (Nyer, 1997a y b). 
 
Por tanto, considerando el enfoque global del concepto de comportamiento 
de queja, la influencia de los afectos en el comportamiento de queja surge a partir 
de las emociones que generan los juicios de insatisfacción (Landon, 1980; 
Bearden y Teel, 1983; Day, 1984; Singh, 1988). De hecho, Westbrook (1987) 
defiende que la satisfacción refleja afectos positivos y la insatisfacción refleja 
afectos negativos. Además, si la insatisfacción realza la influencia y la intensidad 
de las respuestas emocionales sobre los comportamientos posteriores del 
individuo, esto puede sugerir que dicha influencia es mayor en situaciones de 
insatisfacción que en experiencias de satisfacción (Derbaix y Pham, 1991; Maute y 
Dubé, 1999). 
 
La literatura ofrece aportaciones relacionadas con los efectos directos de las 
emociones sobre los comportamientos de queja. En una línea de investigación se 
encuentran aquellos trabajos que entienden que diferentes respuestas a la 
insatisfacción pueden desarrollarse como consecuencia de distintos tipos de 
afectos. Por ejemplo, afectos como la vergüenza, el enfado o la intimidación, 
pueden influir en un tipo u otro de reacción del individuo (Halstead y Droge, 
1991). Por su parte, Stephens y Gwinner (1998), basándose en la tipología de 
afectos de Izard (1977), proponen diferentes tipos de afectos como antecedentes 
de las respuestas a la insatisfacción. 
 
En otra línea de análisis, existen investigaciones que se centran en el 
estudio de la influencia de los afectos sobre algunos comportamientos de queja. 
Así, algunos autores se centran en los comentarios boca-oreja (p.e. Engel, 
Kergerreis y Blackwell, 1969; Holmes y Lett, 1977; TARP, 1981; Nyer, 1997a y b). 
El trabajo de Westbrook (1987) ha sido uno de los más representativos al 
respecto, al demostrar que los afectos conducen directamente a realizar 
comentarios boca-oreja, sin estar mediatizados por el nivel de satisfacción o 
insatisfacción. Otros se centran en la relación entre los afectos y las acciones de 
queja y la conducta de cambio. Por ejemplo, Folkes, Koletsky y Graham (1987) 
señalan que ciertos afectos derivados de la insatisfacción influyen en la queja y en 
las intenciones de recompra. Por tanto, según Maute y Dubé (1999), existe cierta 
ausencia en la literatura sobre aportaciones que analicen la influencia de los 
afectos en el conjunto de respuestas a la insatisfacción, y no sólo en algunas 
respuestas específicas a la insatisfacción. 
  
Independientemente de los efectos directos e indirectos de las emociones 
sobre el comportamiento de queja, existe una corriente de autores que considera 
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que las variables afectivas, como antecedentes de las respuestas a la 
insatisfacción, pueden tener carácter general, es decir, representar un sentimiento 
global del consumidor hacia el mercado, hacia el comportamiento de las empresas 
y hacia el consumo de los productos o servicios (Westbrook, 1980b; Andreasen, 
1984). Por tanto, los afectos pueden ser específicos de la situación, porque 
dependen de los sentimientos que produce el nivel de insatisfacción de una 
determinada experiencia (Landon, 1980; Day, 1984; Westbrook, 1987), y 
generales, cuando se adopta una perspectiva más amplia. 
 
2.2. DETERMINANTES RELATIVOS A LA EMPRESA. 
 
Las variables relacionadas con la empresa son características que 
corresponden al proveedor del producto o servicio que causó la insatisfacción en 
el consumidor, esto es, fabricante o empresa de servicios. La literatura no ha 
prestado demasiada atención a este tipo de determinantes. Sin embargo, se 
pueden identificar algunos aspectos que pueden ejercer cierta influencia sobre los 
comportamientos de queja que desarrolle el consumidor. El cuadro 23 recoge tres 
tipos de variables, que son la imagen o reputación que tiene la empresa en el 
mercado, el tamaño y la facilidad de acceso a la misma para presentar la queja. 
 
Cuando una empresa disfruta de una buena reputación en el mercado, los 
consumidores tienen mayor disposición para manifestar su insatisfacción a través 
de una queja. Por tanto, la imagen del fabricante o empresa de servicios no sólo 
ayuda a estimular las compras, sino también fomenta el comportamiento de queja 
favoreciendo las acciones de queja de sus clientes (Landon, 1977; Jacoby y 
Jaccard, 1981). 
 
Asimismo, la dimensión de la empresa puede representar una limitación o 
una facilidad para el consumidor a la hora de presentar quejas (Kendall y Russ, 
1975). Las empresas de mayor tamaño suelen tener departamentos de servicio al 
cliente que ofrecen garantías y respuestas a reclamaciones (TARP, 1986; 
Kolodinsky, 1995), por lo que recibirán mayor número de quejas que en 
organizaciones de menor tamaño. 
 
La accesibilidad a la empresa también influye en el tipo de respuesta del 
consumidor y, en concreto, determina el destinatario de la queja en el caso de 
que el individuo opte por manifestar su insatisfacción a través de este tipo de 
comportamiento (Weiser, 1995). Las probabilidades de presentar una queja a la 
empresa son mayores si la queja se puede presentar en un lugar 
convenientemente ubicado para facilitar su acceso. Sin embargo, si el proveedor 
del producto o servicio causante del problema está físicamente distante de sus 
clientes y resulta difícil contactar con él, se tenderá a desarrollar otro tipo de 
respuestas. Y en el caso de que el consumidor opte por presentar una queja, es 
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más probable que se dirija a terceras partes, como pueden ser los organismos de 
protección del consumidor (Day y Landon, 1976, 1977).  
 
2.3. DETERMINANTES RELATIVOS AL ENTORNO. 
 
Las variables del entorno hacen referencia a factores ajenos a la propia 
naturaleza del individuo y al proveedor, y pueden tener gran peso en el desarrollo 
de sus comportamientos. Incluyen principalmente características del sector o 
mercado en el que se ubica el producto, servicio o empresa responsable de la 
insatisfacción. Aunque la literatura ha mencionado variables muy diversas, como el 
clima económico, el tipo de mercado o la amplitud de los canales de distribución 
(Fornell y Didow, 1980; Fornell y Robinson, 1983), los determinantes del entorno 
se han sintetizado en los siguientes: la situación competitiva del sector, los 
factores culturales y la influencia social en el consumidor (véase cuadro 23).  
 
2.3.1. Situación competitiva del sector. 
 
Como se ha comentado en el capítulo 2, Hirschman fue uno de los primeros 
autores que comenzó el estudio de la insatisfacción del consumidor y de sus 
consecuencias. Así como la mayoría de las investigaciones que se desarrollaron en 
la década de los setenta se han centrado fundamentalmente en el análisis a nivel 
individual de los procesos previos y posteriores a la insatisfacción, el modelo de 
Hirschman (1970) se caracteriza por tener un enfoque orientado al sector de 
actividad al que corresponde el producto o servicio causante de dicha 
insatisfacción. Así, la teoría del “abandono-queja-lealtad” parte de la existencia de 
unas variables que van a influir en mayor o menor grado en el tipo de 
comportamiento que inicie el consumidor insatisfecho. Estas variables son, en 
primer lugar, la situación competitiva del sector de referencia y, en segundo lugar, 
las características propias del consumidor (véase figura 14). 
 
De acuerdo con este planteamiento, Hirschman (1970) entiende que las 
empresas competidoras existentes en el mercado de referencia del producto o 
servicio en cuestión, ejercen una notable influencia en los comportamientos de 
queja. En función de la oferta de dichas empresas, el individuo dispondrá de un 
conjunto mayor o menor de alternativas de elección, y ello determinará la reacción 
posterior que tenga en caso de experimentar insatisfacción. En este sentido, 
Hirschman analiza el efecto de las principales situaciones competitivas: monopolio, 
oligopolio y competencia imperfecta. 
 
La situación de monopolio limita al individuo la elección de respuesta ante 
la insatisfacción. El hecho de que sólo exista una alternativa de oferta del 
producto o servicio hace que los posibles costes de cambio sean muy elevados, lo 
cual obliga al consumidor insatisfecho a desarrollar en mayor medida 
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comportamientos de expresión de la queja (Kolodinsky, 1995). Sin embargo, las 
empresas que sustentan cierto poder de monopolio tienen una probabilidad más 
baja de preocuparse por solucionar las quejas de sus clientes que en una situación 
de mayor competencia (Gronhaug y Arndt, 1980). 
 
La competencia imperfecta implica la existencia de una gran variedad de 
oferta que supone diferentes alternativas de elección para el consumidor, mayor 
información y bajos costes de cambio (Anderson y Sullivan, 1993). Por tanto, el 
individuo tenderá más a utilizar la conducta de cambio de producto, servicio, 
marca o empresa (Hogarth et al., 2001). Sin embargo, según Singh (1991c) y 
Kolodinsky (1995), el número de quejas es mayor en sectores con elevada 
competencia81. Esta situación implica mayores costes de adquisición de clientes, 
obligando a las empresas a desarrollar acciones efectivas de solución de 
problemas para defender su cuota de mercado (Hirschman, 1970; Oliver, 1977). 
 
La situación intermedia es el oligopolio, o “monopolio flexible” según 
Andreasen (1985)82, que aparece cuando existen pocas empresas oferentes y 
escasa información sobre la oferta. En este caso, los consumidores insatisfechos 
que no conozcan las alternativas reaccionarán de forma similar que en la situación 
de monopolio, pero aquellos consumidores conscientes de la existencia de otras 
alternativas podrán cambiar de empresa, quejarse o mantener silencio 
dependiendo de su grado de lealtad y de los costes de cambio percibidos 
(Andreasen, 1985; Fitchett y Smith, 2002)83. 
 
El nivel de competencia de un sector influye directamente en la percepción 
del consumidor sobre la heterogeneidad de la calidad de la oferta relacionada con 
el bien o servicio objeto de intercambio (Hirschman, 1970). Los sectores 
competitivos favorecen que el individuo insatisfecho con una experiencia de 
compra y/o consumo perciba que existe cierta variedad de oferta en el mercado 
mejor que ese producto o servicio insatisfactorio. La disponibilidad de alternativas 
y de bienes sustitutivos hace que la respuesta tenderá a desarrollarse en forma de 
conducta de cambio, más que en forma de manifestación de una queja (Maute y 
Forrester, 1993). Por el contrario, los consumidores insatisfechos tienden a 
                                                          
81 Se denomina “círculo vicioso de la queja” al fenómeno que ocurre cuando la empresa se hace menos sensible a las 
quejas presentadas por sus clientes a medida que aumenta el número de éstas (Fornell y Westbrook, 1984; Fornell, 1992).  
82 Andreasen (1985) enumera seis características que permiten identificar un “monopolio flexible”: 1) la disponibilidad 
percibida por el consumidor de alternativas mejores en el mercado, 2) restricciones en la información (por ejemplo las 
limitaciones en la publicidad), 3) incapacidad del individuo de detectar baja calidad de los productos o servicios, 4) periodos 
largos de tiempo entre la realización de la compra y la percepción de un problema, 5) percepción de baja influencia de la 
queja y de la conducta de cambio por parte del consumidor, y 6) existencia de barreras psicológicas en los individuos para 
iniciar acciones en respuesta a su insatisfacción. La investigación de Andreasen confirma que el sector del cuidado físico se 
puede identificar como un “monopolio flexible”, ya que reúne la mayoría de las condiciones anteriores. Singh (1990c) 
apunta que la flexibilidad de un sector debe caracterizarse por el número de criterios que cumple, entendiendo que el 
sector de los supermercados es muy flexible o competitivo, el servicio de reparación de automóviles pertenece a una 
situación competitiva media, y el sector sanitario es el más parecido al oligopolio. 
83 A modo de ejemplo, Fitchett y Smith (2002) señalan que en mercados ilegales, como es el de las drogas, los usuarios 
tienden a mostrarse más tolerantes con su insatisfacción debido al elevado riesgo que conlleva cambiar de proveedor. 
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percibir menor diversidad de oferta comercial en situaciones de baja competencia 
entre las empresas. 
 
La situación competitiva del sector también está estrechamente relacionada 
con la fidelidad de los consumidores (Hirschman, 1970). La fidelidad se puede 
manifestar de forma consciente o inconsciente porque depende en gran parte de 
las características del mercado. Las barreras de entrada y salida que tienen los 
consumidores en un determinado mercado influyen en el grado de lealtad de los 
clientes hacia la empresa, y dicha lealtad no es solamente una variable exclusiva 
del propio individuo sino que también es el resultado de la situación del sector. En 
este sentido, si se trata de un sector donde existen pocas empresas oferentes, la 
fidelidad del individuo se ve forzada por la limitación de oferta, mientras que si es 
un mercado muy competitivo con un gran número de empresas, la fidelidad se 
basará en la satisfacción del consumidor con un determinado producto o servicio 
entre una gran variedad de oferta, y en el compromiso con la empresa84. Por 
tanto, el comportamiento que manifieste un consumidor insatisfecho dependerá 
en gran parte de la estructura del mercado, ya que ello determina las alternativas 
de elección para los consumidores. 
 
El enfoque de Hirshman (1970) aplicado a la formación de los 
comportamientos de queja indica que cuánto más se acerque el sector a la 
situación de monopolio, menos frecuentes serán las respuestas de queja y de 
cambio, y mayor tendencia tendrá el individuo a reaccionar a través de 
comentarios boca-oreja negativos (Singh, 1991c; Kolodinsky, 1993). Además, 
menor será la probabilidad de éxito de la queja y el nivel de satisfacción con la 
misma en el caso de que se presente (Singh, 1990c). Sin embargo, cuánto más 
flexible o competitivo es el sector, mayor tendencia habrá para desarrollar 
conductas de cambio. 
 
Las características del sector han sido variables poco investigadas en la 
literatura, y su análisis ha estado orientado fundamentalmente a conocer la 
variación de los niveles de insatisfacción en función del tipo de sector (Best y 
Andreasen, 1977; Day y Ash, 1979), y no en justificar esta variación (Singh, 
1991c). Sin embargo, algunos estudios revelan que se trata de determinantes que 
explican una parte importante de los comportamientos de queja (p.e. Fornell y 
Didow, 1980; Fornell y Robinson, 1983). De hecho, Singh (1991c) señala que las 
respuestas de queja a la empresa dependen más de las características del sector, 
mientras que las acciones privadas, como la conducta de cambio y los comentarios 
                                                          
84 Este planteamiento se asocia con la existencia de dos dimensiones de la lealtad del consumidor: la dimensión actitudinal 
y la dimensión comportamental (Barnes, 1994; O’Brien y Jones, 1995). La simple repetición de la compra no implica la 
existencia de una actitud positiva hacia el producto o una implicación elevada con el proveedor, sino que puede ser debido 
a la oferta limitada de un sector. De la misma forma, la actitud positiva no conlleva necesariamente un comportamiento de 
recompra, ya que el individuo puede tener interés por buscar la variedad o la novedad. Por tanto, la lealtad en sentido 
estricto se manifiesta a través de las actitudes y de los comportamientos. 
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boca-oreja negativos, vienen determinados en mayor medida por características 
propias del consumidor. 
 
2.3.2. Variables culturales. 
 
La importancia del comercio internacional hace necesario el estudio de la 
dimensión cultural del comportamiento de queja para identificar las respuestas 
que tienen los consumidores insatisfechos que pertenecen a diferentes culturas 
(Watkins y Liu, 1996). Los determinantes culturales del país en cuestión ponen de 
relieve ciertas características sociales, económicas o políticas que también ayudan 
a mejorar la comprensión del comportamiento de queja. Los fabricantes, 
empresas de servicios, gobiernos y organizaciones de consumidores deben ser 
conscientes de las diferencias culturales que presentan los países con el fin de 
adaptar sus acciones a los comportamientos de los individuos. Los factores 
culturales hacen referencia principalmente al nivel de vida, al grado de control del 
gobierno y a la existencia de servicios de información y defensa del consumidor 
(Day et al., 1981). La psicología cultural también aporta un enfoque que permite 
diferenciar algunos aspectos de la cultura que pueden enriquecer la formación de 
los comportamientos de queja (Watkins y Liu, 1996; Liu y McClure, 2001). 
 
En cuanto al efecto del nivel de vida en las acciones de queja, parece lógico 
pensar que cuanto mayor es el nivel de desarrollo de un país, los consumidores 
tienden más a manifestar sus quejas debido a que son consumidores más 
exigentes con la calidad y la información de los productos o servicios (Day et al., 
1981) y, además, porque son más conocedores de sus derechos legales 
(Waruingi, 1980; Bodur, Borak y Kurlukus, 1981). Sin embargo, Day et al. (1981) 
señalan que el porcentaje de consumidores que emprenden acciones orientadas a 
buscar soluciones a su insatisfacción a través de la queja, es mayor en los países 
menos desarrollados. 
 
En relación a la regulación del gobierno, cuanto mayor es el grado de 
control estatal sobre el cumplimiento de las normas estándar de calidad de los 
productos o servicios, mayor es la probabilidad de éxito que perciben los 
consumidores sobre la solución de la insatisfacción, por lo que ello favorece la 
presentación de quejas (Grabicke, 1980). Por tanto, las características del entorno 
jurídico pueden fomentar determinados comportamientos de queja (Day et al., 
1981). De la misma forma, los servicios de información y apoyo al consumidor 
también contribuyen a mejorar el grado de conocimiento sobre sus derechos y 
obligaciones como consumidores y, por tanto, a aumentar las tasas de queja (Day 
y Landon, 1977). 
 
Por lo tanto, estos aspectos unidos al hecho de que cada vez es más 
aceptable la presentación de quejas (Landon, 1977), contribuyen a la creación de 
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un clima social que favorece la acciones de queja. Es por ello, por lo que 
diferentes autores insisten en la influencia de los valores sociales en las respuestas 
que dan los consumidores después sus experiencias de compra y/o consumo (p.e. 
Landon, 1977; Day y Landon, 1977; Bearden, Crockett y Teel, 1979; Bearden, 
Teel y Crockett, 1980; Jacoby y Jaccard, 1981; Bearden y Crockett, 1981; Richins, 
1982; Rogers y Williams, 1990; Liu, 1999). 
 
Desde el punto de vista de la psicología cultural, los sistemas culturales 
determinan los valores y las percepciones de los individuos, así como sus patrones 
de interacción con el entorno (Triandis, 1989). De hecho, diferentes autores han 
estudiado las actitudes hacia la queja en diferentes países (p.e. Thorelli, 1983; 
Richins y Verhage, 1985). Dos de las aportaciones más recientes en relación con 
la influencia cultural en el comportamiento de queja son las de Watkins y Liu 
(1996) y Liu y McClure (2001). Estos autores utilizan los planteamientos que la 
sociología y la psicología social mantienen para diferenciar las culturas 
colectivistas e individualistas85 (Hofstede, 1980; Hui y Triandis, 1986; Sinha y 
Verma, 1987; Markus y Kitayama, 1990; Liu, 1997), y estudian su relación con las 
respuestas a la insatisfacción. 
 
Watkins y Liu (1996) sugieren que los individuos que pertenecen a una 
cultura colectivista, como puede ser la de los países de Asia, África, Europa 
Mediterránea o Latino-América (Hofstede, 1980; Markus y Kitayama, 1990), tienen 
mayor tendencia a expresar sus sentimientos negativos a través de acciones 
privadas, fundamentalmente realizando comentarios boca-oreja. Por el contrario, 
en las culturas individualistas, como son las de EE.UU., Canadá, Australia, Nueva 
Zelanda y los países del Norte de Europa (Holstede, 1980), es más probable que 
los consumidores manifiesten sus insatisfacciones mediante respuestas de queja y 
conductas de cambio. Además, pueden existir a su vez diferencias entre los 
individuos de una misma cultura (Triandis et al., 1988)86. Por tanto, según la 
aportación de Watkins y Liu (1996), los consumidores de culturas colectivistas son 
más fieles, pero más difíciles de estimular para que expresen su insatisfacción a 
través de quejas. 
 
La investigación de Liu y McClure (2001) estudia los comportamientos de 
queja en dos países culturalmente diferentes y ofrece evidencias empíricas de 
algunas de las sugerencias realizadas por Watkins y Liu (1996). Sus resultados 
confirman la importancia de los comentarios boca-oreja de los consumidores 
insatisfechos en culturas colectivistas. Sin embargo, a diferencia del planteamiento 
                                                          
85 Según Hui y Triandis (1986), los individuos de culturas individualistas son auto-suficientes y piensan en términos de “yo”, 
mientras que las culturas colectivistas mantienen una armonía social y piensan en términos de “nosotros” (Hofstede, 1980). 
Además, así como los colectivistas dependen más de las necesidades de su entorno, sobre todo, de los grupos sociales más 
cercanos, como la familia o los compañeros de trabajo, los individualistas asignan menos importancia a los demás para 
perseguir sus metas personales (Markus y Kitamaya, 1990). 
86 Por ejemplo, en una cultura colectivista, los individuos que viven en zonas con desarrollo económico y en las ciudades 
tienden a ser más individualistas que los que viven en zonas menos desarrolladas o rurales (Triandis et al., 1988). 
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de Watkins y Liu (1996), la conducta de cambio es también más probable en este 
tipo de cultura que en la individualista. Además, también concluyen que los 
individuos que se quejan tienden a cambiar de proveedor con mayor frecuencia en 
las culturas colectivistas que en las individualistas. Esto no implica que las culturas 
colectivistas, como sería el caso de España (Hofstede, 1980; Markus y Kitayama, 
1990), se caractericen por tener comportamientos pasivos ante la insatisfacción, 
sino que los consumidores expresan su insatisfacción a través de otros canales 
diferentes a las quejas. 
 
2.3.3. Influencia social. 
 
Según la literatura sobre la psicología social, la influencia social que reciben 
los consumidores puede condicionar el tipo de respuestas a la insatisfacción. La 
información que transmiten los individuos tiene un fuerte impacto sobre las 
intenciones y los comportamientos de los receptores de dicha información (Brown 
y Reinger, 1987). Diversas investigaciones que han estudiado el efecto de las 
comunicaciones informales sobre la formalización de quejas defienden que el 
intercambio de experiencias insatisfactorias con la familia y amigos puede influir 
en la manifestación o no de la queja (p.e. Malafi, 1991). Además, del estudio de 
Malafi et al. (1993) se desprende que aquellos consumidores que aconsejan 
quejarse, normalmente lo hacen. 
 
La influencia social juega un rol importante en diferentes comportamientos 
de los individuos (Aronson, 1988), ya que los grupos sociales de referencia de 
carácter informal aportan información al individuo que puede condicionar sus 
preferencias y sus decisiones de compra y/o consumo (Moschis, 1976; Bearden y 
Etzel, 1982). Este determinante procede de la reciprocidad de interacción entre el 
consumidor y su entorno cuando éste desarrolla una respuesta privada a la 
insatisfacción, como son los comentarios boca-oreja. De hecho, Richins (1987) 
comprueba que cuanto mayor es la interacción social del individuo, mayor 
propensión tiene a realizar comentarios boca-oreja. 
 
Algunos autores consideran que la influencia social depende de diferentes 
características de la personalidad del individuo. Por ejemplo, Nantel (1985) 
entiende que el nivel de auto-control de la persona guía sus comportamientos. En 
las experiencias de compra y/o consumo, las comunicaciones informales pueden 
influir más en los consumidores con un alto nivel de auto-control, ya que confían 
menos en sus propias creencias y valores (Snyder, 1974). También Bearden, 
Netemeyer y Teel (1989) sugieren que el grado de susceptibilidad de un individuo 
también determina el nivel de influencia de las comunicaciones informales sobre 
su comportamiento. Por su parte, Sorensen y Strahle (1990) afirman que los 
individuos pesimistas en cuanto a los resultados de una experiencia de compra y/o 
consumo son más influenciables por su entorno social (Leary, 1983).  
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Con independencia de la personalidad del individuo, Malafi (1991) justifica 
la influencia social en los consumidores a través de dos motivos: la obtención de 
información y el apoyo socio-emocional87. En cuanto al primero, los individuos 
intercambian experiencias de compra y/o consumo para recoger información sobre 
la forma de enfrentarse a los problemas (Malafi, 1990). La familia y los amigos 
son los principales grupos sociales y pueden aportar información o bien 
directamente, mediante consejos, o bien indirectamente a través de los patrones 
de comportamiento que siguen en función de cada situación problemática 
(Abelson, 1981). Además, los consumidores también pueden recibir información 
observando las reacciones y conductas de los demás, y a partir de las normas de 
comportamiento de grupos sociales a los que el individuo pertenece o aspira 
pertenecer. Todo esto implica que la información que proporciona la interacción 
social puede influir no sólo en el tipo de comportamiento de queja, sino también 
en el nivel de insatisfacción que el consumidor experimente (Engel et al., 1990) y 
en cualquier variable relacionada con la formación de las respuestas posteriores, 
ya sean las atribuciones, la percepción de los costes y beneficios o las actitudes 
hacia la queja. 
 
Respecto al apoyo socio-emocional, es otra de las razones por las cuales los 
consumidores interactúan con los demás y, por lo tanto, puede tener un impacto 
importante en las respuestas a la insatisfacción (Malafi, 1991). Según algunos 
estudios, los individuos comunican sus experiencias con el objetivo de ser 
comprendidos, escuchados, compartir sentimientos, recibir afecto, e incluso como 
una alternativa de alivio que sustituye a la opción de queja (p.e. Wortman y 
Dunkel-Schetter, 1987; Malafi, 1990). 
 
Estas aportaciones sugieren que la influencia social puede influir directa o 
indirectamente en las respuestas de los consumidores insatisfechos. Dada la 
complejidad de la interacción social y la escasez de literatura al respecto aplicada 
al ámbito del comportamiento del consumidor, los investigadores deben ser 
capaces de desarrollar métodos apropiados para medir el impacto de esta variable 
en el comportamiento de queja. El estudio de este fenómeno permite a los 
directivos de marketing tener un mejor conocimiento de los determinantes de las 
reacciones de sus clientes y, en especial, cuando experimentan insatisfacción. 
   
2.4. DETERMINANTES RELATIVOS AL PRODUCTO O SERVICIO. 
 
Las respuestas que puede dar un individuo a una experiencia insatisfactoria 
también dependen de variables externas al individuo, al entorno y a la empresa, 
                                                          
87 Según el estudio de Malafi (1990), recibir consejos (63%), compartir sentimientos (55%) y recibir comprensión (40%) 
son las principales motivaciones que tienen los individuos para comunicar sus experiencias en su entorno, y son las 
recomendaciones (70%), el ánimo (32%) y el apoyo en las decisiones (29%), las ayudas más importantes que reciben los 
individuos que reciben información de comentarios boca-oreja de otros. 
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como son las características intrínsecas de los productos o servicios objeto de 
intercambio. La durabilidad y la tangibilidad de los bienes son las propiedades más 
mencionadas por los investigadores que analizan los determinantes del 
comportamiento de queja relacionados con la naturaleza del producto o servicio 
en cuestión. 
 
2.4.1. Durabilidad. 
 
Diferentes investigaciones entienden que uno de los principales 
condicionantes de las respuestas a la insatisfacción es el carácter duradero del 
producto o servicio que interviene en la situación problemática, porque ello 
determina la importancia que éste tiene para el consumidor (p.e. Day y Landon, 
1977; Day y Bodur, 1977, 1978; TARP, 1977, 1986; Day y Ash, 1979; Ash y 
Quelch, 1980; Day et al., 1981). Parece ser que la mayoría coincide en que la 
comparación entre la inversión que realiza el consumidor en la adquisición del 
producto o servicio y el valor de la recompensa en el caso de que presente una 
queja, es lo que puede justificar la tendencia hacia un comportamiento de queja u 
otro (Singh, 1990a). Sin embargo, los resultados que se desprenden de estos 
trabajos indican que no se puede hablar de un acuerdo común en relación con el 
tipo de producto o servicio, cuya insatisfacción conduce a acciones privadas o a 
acciones públicas. 
 
Según los trabajos de Day y Landon (1977), Ash y Quelch (1980), TARP 
(1977, 1986) y Andreasen (1977), los consumidores que experimentan 
insatisfacción con productos o servicios complejos y de alto precio, categorizados 
como bienes duraderos, tienden a responder antes con acciones públicas que con 
privadas. Similares conclusiones se han obtenido en la investigación de Day y 
Bodur (1978)88 y en la revisión de Day et al. (1981), quienes comprueban que la 
ausencia de quejas es mayor en el caso de productos y servicios de carácter no 
duradero. Investigaciones posteriores han confirmado estos resultados (p.e. 
Richins, 1987; Levesque y MacDougall, 1996). Por el contrario, el trabajo de Day y 
Ash (1979)89 señala que a medida que aumenta la complejidad o durabilidad del 
producto o servicio en cuestión, aparecen menos respuestas públicas por parte del 
consumidor, debido a que tienden a manifestar su insatisfacción a través de 
comportamientos privados como son los comentarios boca-oreja negativos o la 
conducta de cambio. 
 
En ocasiones, el grado de complejidad o duración del producto o servicio 
puede asociarse a la frecuencia de interacción entre el consumidor y la empresa. 
                                                          
88 Según los resultados del trabajo de Day y Bodur (1978), el 49,6% de los individuos insatisfechos con productos de 
consumo frecuente no realizan ningún tipo de queja, mientras que el porcentaje de insatisfechos que no se quejan es 
menor en productos de compra esporádica (29,4%), y todavía más bajo en el ámbito de los servicios (23,2%). 
89 La investigación de Day y Ash (1979) concluye que el porcentaje de individuos que se quejan es del 48,8% en el caso de 
productos duraderos y del 57,9% en la compra de productos no duraderos. 
236
 
 
 
Capítulo 3. FORMACIÓN DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL CONSUMIDOR 
 
 
Algunos autores indican que el número de transacciones que realiza el cliente 
interviene en la preferencia de iniciar un determinado comportamiento de queja. 
Por ejemplo, Andreasen y Best (1977) y Fornell y Didow (1980) afirman que las 
acciones públicas aumentan cuanto más frecuentes son las relaciones entre el 
cliente y su proveedor. Sin embargo, Barksdale, Powell y Hargrove (1984) señalan 
que a medida que los contactos disminuyen, se tiende a desarrollar más acciones 
de queja. 
 
2.4.2. Tangibilidad. 
 
La manifestación de la insatisfacción a través de diferentes 
comportamientos también puede variar en función de la tangibilidad de los bienes 
que originan la insatisfacción. Los trabajos de Best y Andreasen (1977), Day y 
Bodur (1977), Fornell (1992) y Tax, Brown y Chandrashekaran (1998) muestran 
que los servicios producen mayor insatisfacción que los productos. Una posible 
explicación puede ser que las expectativas sobre la performance de los servicios 
son más inestables que los bienes y, por tanto, la probabilidad de que exista 
mayor diferencia respecto a la performance es mayor (Parasuraman, Zeithaml y 
Berry, 1988). También puede deberse a la existencia de múltiples dimensiones en 
los servicios que suponen una mayor complejidad en la evaluación de los mismos 
(Shuptrine y Wenglorz, 1980; Bearden y Mason, 1984; Estelami, 2003). 
 
Según el trabajo de Day y Bodur (1978), los servicios constituyen el ámbito 
de actividad donde se registran menor número de quejas en comparación con los 
bienes físicos, lo cual indica que los usuarios de servicios desarrollan 
comportamientos diferentes a la queja para manifestar su insatisfacción. Sin 
embargo, estos resultados se contradicen con los de la investigación de Nielsen y 
Co. (1976), que indica que el porcentaje de personas que no se queja es superior 
en el caso de la compra de productos que en el caso de la adquisición de 
servicios. Estelami (2003) también apoya estos resultados, demostrando que las 
quejas relacionadas con el precio son mayores en servicios que en bienes y, 
además, su tratamiento para solucionarlas tiende a producir mayores niveles de 
insatisfacción. 
 
 
 
Conclusiones del Capítulo 3 
 
Este capítulo ha permitido tener un mejor conocimiento de la formación del 
fenómeno del comportamiento de queja a partir del estudio de las variables que 
determinan la elección de las respuestas a la insatisfacción, ya sea la acción de 
queja, los comentarios boca-oreja negativos y/o la conducta de cambio. El análisis 
de las aportaciones ofrece una visión global de la contribución que tiene no sólo el 
237
 
 
 
Capítulo 3. FORMACIÓN DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL CONSUMIDOR 
 
 
nivel de insatisfacción sino también una serie de determinantes que ejercen cierta 
influencia en los comportamientos de queja. Dichos determinantes incluyen tanto 
características y valoraciones de los consumidores, como factores ajenos al 
individuo, que se agrupan en variables del entorno, de la empresa y del producto 
o servicio. 
 
El efecto que tiene la insatisfacción en el comportamiento de queja es 
una de las cuestiones clave para entender la formación de este fenómeno. La 
mayoría de los autores coincide en que la existencia de una situación 
insatisfactoria es necesaria para desarrollar un tipo de respuesta u otro (p.e. 
Singh, 1988; Stephens y Gwinner, 1998; Crié, 2001). Por lo tanto, la presentación 
de una queja o el desarrollo de comentarios boca-oreja negativos y de una 
conducta de cambio son reacciones que resultan de la insatisfacción del 
consumidor. Partiendo de esta premisa, la literatura aporta dos planteamientos 
diferentes a la hora de identificar la importancia que tiene el nivel de insatisfacción 
en el comportamiento de queja. 
 
Por una parte, se detecta el enfoque de aquellos autores que entienden que 
la insatisfacción es el determinante de mayor peso, de forma que la intensidad de 
los comportamientos de queja es directamente proporcional al grado de 
insatisfacción. Según esta postura, las reacciones de los consumidores dependen 
principalmente del nivel de insatisfacción experimentado, restando importancia al 
efecto que pueden tener otras variables ajenas a dicha insatisfacción (p.e. 
Bearden y Teel, 1983; Blodgett, Hill y Tax, 1997; Tax, Brown y Chandrashekaran, 
1998). 
 
A medida que la literatura ha ido investigando sobre la formación del 
comportamiento de queja, este fenómeno ha adquirido un matiz multidimensional, 
al añadirse el efecto de nuevos determinantes de las respuestas a la 
insatisfacción. Basándose en los resultados de algunas investigaciones que 
muestran la baja contribución de la insatisfacción (p.e. Oliver, 1987; Singh y 
Wilkes, 1996; Nyer, 1997a y b), numerosos autores indican que este juicio es una 
condición necesaria pero no suficiente para justificar la elección de los 
comportamientos de queja (p.e. Westbrook, 1987; Singh, 1990a; Singh, y Pandya, 
1991; Mittal y Kamakura, 2001). Por tanto, según este enfoque, la insatisfacción 
es el elemento motivador inicial de las consecuencias posteriores, pero deja de ser 
la principal variable que determina el comportamiento de queja, cobrando 
importancia otros elementos que se añaden al efecto que tiene dicha 
insatisfacción.  
 
Diversos trabajos han estudiado la influencia que tienen diferentes variables 
en el comportamiento de queja. Aunque algunos autores han analizando el efecto 
independiente de ciertos determinantes, la mayoría de las aportaciones realizadas 
indican que es la combinación de éstos lo que permite explicar las respuestas a la 
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insatisfacción (p.e. Kolodinsky y Aleong, 1990; Morel, Poiesz y Wilke, 1997). 
Además, también existe consenso a la hora de afirmar que las variables pueden 
tener efectos diferentes en cada uno de los comportamientos de queja (Richins, 
1987).  
 
Los antecedentes que se han investigado en la literatura son múltiples, sin 
embargo, todavía existen desacuerdos respecto a la identificación de todos los 
determinantes y la contribución que tienen sobre las respuestas a la insatisfacción. 
En este capítulo se ha realizado una recopilación de los principales condicionantes 
que ofrece la literatura. Nuestra propuesta de clasificación permite agruparlos en 
determinantes relacionados con el consumidor, la empresa, el entorno y el 
producto o servicio. 
 
Respecto a las variables relativas al consumidor, se pueden identificar 
las que tienen carácter general y las de carácter específico. En las primeras, se 
incluyen las características socio-demográficas del individuo (p.e. Morganosky y 
Buckley, 1987), siendo las más estudiadas la edad, el sexo, la formación y el nivel 
de ingresos. También son variables generales la personalidad (p.e. Davidow y 
Dacin, 1997) y las actitudes hacia la queja (p.e. Singh y Wilkes, 1996), ya que son 
determinantes ajenos al tipo situación de compra y/o consumo y a la categoría de 
producto o servicio causante de la insatisfacción. Por el contrario, las variables 
específicas dependen más de la experiencia insatisfactoria, y son la percepción de 
equidad (p.e. Blodgett, Hill y Tax, 1997), las atribuciones de causalidad (p.e. 
Blodgett y Granbois, 1992), la valoración de los costes y beneficios de la queja 
(p.e. Singh, 1990a), el nivel de información y experiencia del consumidor (p.e. 
Morel, Poiesz y Wilke, 1997), la importancia que éste asigna a la situación de 
compra y/o consumo (p.e. Maxham III y Netemeyer, 2003), las expectativas sobre 
la probabilidad de éxito de la queja (p.e. Blodgett, Granbois y Walters, 1993) y las 
reacciones afectivas del individuo (p.e. Maute y Dubé, 1999). Cada una de ellas 
contribuye en mayor o menor medida a explicar la formación de los 
comportamientos de queja. 
 
Las variables relacionadas con la empresa son características del 
proveedor del producto o servicio insatisfactorio, ya sea fabricante o empresa de 
servicios. Antecedentes como la imagen que tienen los consumidores de la 
organización (p.e. Jacoby y Jaccard, 1981), el tamaño (p.e. Kolodinsky, 1995) y la 
accesibilidad (p.e. Weiser, 1995) son los determinantes que más se mencionan en 
la literatura. Estas características pueden facilitar o limitar la opción de queja y, 
por tanto, contribuir a desarrollar otro de tipo de respuestas a la insatisfacción. 
 
Las variables que caracterizan el entorno hacen referencia a la 
situación competitiva del sector de referencia (p.e. Hirschman, 1970), a factores 
culturales (p.e. Watkins y Liu, 1996) y a la influencia social que puede recibir el 
consumidor (p.e. Malafi, 1991). El hecho de que el mercado en el que ocurre la 
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insatisfacción sea un monopolio, oligopolio o de competencia imperfecta, puede 
ejercer una influencia importante en el desarrollo de los comportamientos de 
queja, ya que el número de empresas existente en un determinado sector 
favorece o dificulta ciertas respuestas a la insatisfacción. También, algunos 
condicionantes culturales del país, como el nivel de vida, la regulación del 
gobierno, o el grado de individualismo de la sociedad pueden facilitar los 
comportamientos de queja. Asimismo, los individuos están sujetos a cierta 
influencia social por parte de su entorno que puede jugar un papel importante en 
las respuestas a sus experiencias de compra y/o consumo. 
 
Por último, las variables asociadas a la naturaleza del producto o 
servicio, como son la durabilidad (p.e. Levesque y MacDougall) y la tangibilidad 
(p.e. Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998), también se proponen como factores 
que pueden explicar la tendencia a desarrollar una acción de queja, comentarios 
boca-oreja negativos o una conducta de cambio. 
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3.2. Ámbito de aplicación del modelo propuesto. 
3.3. Método de obtención de información. 
3.4. Proceso de muestreo. 
4. Elaboración del cuestionario. 
4.1. Estructura general del cuestionario. 
4.2. Escalas de medida empleadas. 
4.3. Prueba piloto y cuestionario definitivo. 
 
Conclusiones del Capítulo 4. 
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La revisión de la literatura realizada en los capítulos anteriores presenta el 
marco teórico de referencia para el desarrollo de una investigación aplicada sobre 
la insatisfacción y el comportamiento de queja del consumidor. Esta revisión ha 
permitido reconocer la complejidad de ambos fenómenos e identificar diferentes 
enfoques relacionados con sus procesos de formación. En este capítulo, se 
abordan las etapas necesarias para el diseño de una investigación empírica que 
pueda trasladar a la práctica algunos de los planteamientos teóricos más 
relevantes. 
 
El diseño de esta investigación se va a tratar a partir de diversos aspectos 
que se desarrollan en cuatro apartados. En el primer apartado, se plantean los 
objetivos generales y específicos que pretendemos alcanzar. Dichos objetivos 
justifican la estructura del modelo que se propone acerca de la formación de la 
insatisfacción y los comportamientos de queja. Este modelo recoge los 
determinantes que mayor atención han recibido en la literatura. Respecto al 
origen de la insatisfacción, proponemos variables relacionadas con la 
desconfirmación y otros procesos cognitivos y afectivos. Y en cuanto al 
comportamiento de queja, se presentan determinantes tanto generales como 
asociados al episodio insatisfactorio. En el segundo apartado, formulamos un 
conjunto de hipótesis relativas a los antecedentes de ambos fenómenos que se 
desean investigar. Posteriormente, en el tercer apartado, planteamos la 
metodología que vamos a seguir identificando el método de investigación, el 
ámbito de aplicación del modelo, el sistema de obtención de información y el 
proceso de muestreo. Y por último, en el cuarto apartado, desarrollamos las fases 
de la elaboración del cuestionario que se va a emplear para la recogida de datos. 
Para ello, creamos la herramienta a partir de una serie de escalas que persiguen 
medir las variables que se proponen para explicar los juicios de insatisfacción del 
individuo y sus respuestas posteriores. 
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1. OBJETIVOS DEL ANÁLISIS EMPÍRICO Y JUSTIFICACIÓN 
DEL MODELO PROPUESTO. 
 
La revisión de la literatura de las principales investigaciones en materia de 
satisfacción, insatisfacción y comportamiento de queja ante una experiencia de 
compra y/o consumo ha permitido conocer la formación de estos fenómenos. Por 
una parte, el cuerpo teórico sobre satisfacción del consumidor ofrece una serie de 
aportaciones que ayudan a identificar las variables que forman los juicios de 
satisfacción e insatisfacción, así como su importancia en el proceso. Por otra 
parte, la recopilación de los enfoques más relevantes en materia de insatisfacción 
y comportamiento de queja fundamenta el origen de los fenómenos posteriores a 
la insatisfacción y, en especial, aquellos que tienen carácter comportamental, que 
son la acción de queja, los comentarios boca-oreja negativos y la conducta de 
cambio. 
 
 De acuerdo con este marco teórico, y teniendo en cuenta los objetivos de 
esta tesis doctoral, se persigue mejorar, desde el punto de vista aplicado, 
el conocimiento del proceso de formación de la insatisfacción y del 
comportamiento de queja. En ambos procesos, pretendemos estudiar la 
influencia de las variables que propone la literatura como principales 
determinantes de estos dos fenómenos, con la finalidad de adoptar posturas a 
favor o en contra de algunos de los planteamientos teóricos. 
 
 En relación con la formación de la insatisfacción, planteamos nuestro 
primer objetivo, que se centra en identificar las variables que más explican 
estos juicios, para comprobar si se detecta alguna discrepancia respecto a los 
argumentos teóricos que aporta la literatura sobre el origen de la satisfacción. 
Además, este planteamiento puede ayudar a conocer diferentes contribuciones de 
las variables en función del grado de insatisfacción. Y en cuanto a la formación del 
comportamiento de queja, nuestro segundo objetivo es conocer la combinación 
de variables que mejor explican las respuestas a la insatisfacción, y también si 
existen diferencias según el nivel experimentado. Con este objetivo podremos 
apoyar el enfoque multidimensional que defienden numerosos autores en relación 
con la formación del comportamiento de queja, según el cual el nivel de 
insatisfacción es un antecedente necesario, pero carece de poder suficiente para 
explicar la formación de dicho comportamiento. 
 
Para alcanzar estos objetivos generales, proponemos un modelo que recoge 
las variables que mayor atención han recibido en el cuerpo teórico para explicar 
tanto los juicios de insatisfacción como el comportamiento de queja (véase figura 
23). Las aportaciones más relevantes de la literatura que respaldan cada relación 
se presentan en el cuadro 25. 
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FIGURA 23: Propuesta de un modelo sobre la formación de la insatisfacción y el comportamiento de queja del consumidor. 
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CUADRO 25: Principales investigaciones sobre la formación de la satisfacción/insatisfacción y el 
comportamiento de queja del consumidor. 
 APORTACIONES90 
(1) 
Howard y Sheth (1969); Howard (1974); Olson y Dover (1976); Olander (1977); Day (1977a); Oliver (1977, 1979, 
1980, 1981); LaTour y Peat (1979); Swan y Trawick (1979, 1981); Churchill y Surprenant (1982); Bearden y Teel 
(1983); Westbrook y Reilly (1983); Tse y Wilton (1988); Oliver y DeSarbo (1988); Yi (1993); Johnson, Anderson y 
Fornell (1995); Voss, Parasuraman y Grewal (1998); Andreasen (2000) 
(2) 
Olshavsky y Miller (1972); Cohen y Houston (1972); LaTour y Peat (1979); Swan y Trawick (1980); Churchill y 
Surprenant (1982); Westbrook (1982); Oliver y DeSarbo (1988); Wilton y Tse (1983, 1988); Bolton y Drew (1991b); 
Cronin y Taylor (1992); Fornell (1992); Anderson y Sullivan (1993), Evrard (1993); Yi (1993); Halstead, Hartman y 
Schmidt (1994); Johnson, Anderson y Fornell (1995); Mittal, Kumar y Tsiros (1999); Moliner, Berenguer y Gil (2001) 
(3) 
Linda y Oliver (1980); Oliver y Linda (1981); Oliver (1977, 1980, 1981, 1993); Westbrook (1980); Swan y Trawick 
(1980, 1981); Bearden, Crockett y Teel (1981); Swan, Trawick y Carroll (1982); Bearden y Teel (1983); Oliver y 
Bearden (1985); Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987); Oliver y DeSarbo (1988); Tse y Wilton (1988); Oliver y Swan 
(1989a y b); Bolton y Drew (1991b); Westbrook y Oliver (1991); Anderson y Sullivan (1993); Andreasen (2000); 
Bowen (2001); Bigné y Andreu (2002) 
(4) 
Locke (1967); Swan y Trawick (1979, 1980); Swan, Trawick y Carroll (1982); Westbrook y Reilly (1983); Oliver y 
Bearden (1985); Barbeau (1985); Olshavsky y Spreng (1989); Myers (1991); Spreng y Olshavsky (1993); Suh, Kim y 
Lee (1994); Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996); Spreng y Mackoy (1996) 
Va
ria
bl
es
 r
el
ac
io
na
do
s 
co
n 
la
 
de
sc
on
fir
m
ac
ió
n 
(5) LaTour y Peat (1979, 1980); Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983); Cadotte, Woodruff y Jenkins (1982, 1987); Tse y Wilton (1988) 
(6) 
Weiner et al. (1971); Kelley (1972, 1973); Valle y Wallendorf (1977); Weiner, Russell y Lerman (1978, 1979); 
Krishman y Valle (1979); Lau y Russell (1980); Weiner (1980, 1985, 1986); Mizerski (1982); Richins (1983a, 1985, 
1988); Wong y Weiner (1981); Folkes (1984, 1989, 1990); Pyszcynski, Greenberg y LaPrelle (1985); Folkes y Kotsos 
(1986); Curren y Folkes (1987); Singh (1988); Folkes, Koletsky y Graham (1987); Oliver y DeSarbo (1988); Oliver 
(1989); Bitner (1990); Manrai y Gardner (1991); Gooding y Kinicki (1995) 
(7) 
Stouffer et al. (1949); Homan (1961); Adams (1963, 1965); Austin y Walster (1974); Deutsch (1975); Adams y 
Freedman (1976); Walster, Walster y Bersheid (1978); Huppertz, Arenson y Evans (1978); Kelley y Thibaut (1978); 
Farkas y Anderson (1979); Messick y Sentis (1979); Huppertz (1979); Fisk y Coney (1982); Swan y Mercer (1982); 
Cook y Messik (1983); Cook y Yamagishi (1983); Mowen y Grove (1983); Fisk y Young (1985); Gilly y Hansen 
(1985); Brockner y Adsit (1986); Alwin (1987); Lind y Tyler (1988); Oliver y DeSarbo (1988); Oliver y Swan (1985, 
1989a y b); Swan y Oliver (1989); Greenberg (1990); Goodwin y Ross (1992); Gilliland (1993); Oliver (1993, 1996, 
1997); Bolton y Lemon (1999) 
D
ET
ER
M
IN
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S 
D
E 
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 I
N
SA
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SF
AC
CI
Ó
N
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n 
(8) 
Lazarus (1974, 1991); Izard (1977); Bettman (1979);  Russell (1980); Plutchik (1980); Holbrook y Hirschman 
(1982); Hirschman y Holbrook (1982); Watson y Tellegen (1985); Oliver (1980, 1989, 1992, 1993, 1997); 
Westbrook (1980, 1987); Abelson et al. (1982); Hoffman (1986); Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987); Howard 
(1989); Westbrook y Oliver (1991); Cohen y Areni (1991); Mano y Oliver (1993); Halstead, Hartman y Schmidt 
(1994); Babin, Griffin y Darden (1994); Rust, Zahorik y Keiningham (1996); Woodruff y Gardial (1996); Liljander y 
Strandvik (1997); Oliver, Rust y Varki (1997); Wirtz y Bateson (1999); Bagozzi, Copinath y Nyer (1999); Wirtz, 
Mattila y Tan (2000); Bigné y Andreu (2002) 
In
sa
tis
-
fa
cc
ió
n 
(9) 
Landon (1977); Day y Landon (1977); Oliver (1980); Oliver y Linda (1981); Churchill y Surprenant (1982); 
LaBarbera y Mazursky (1983); Bearden y Teel (1983); Day (1984) 
(10) 
Granbois, Summers y Frazier (1977); Valle y Koeske (1977); Pfaff (1977); Valle y Wallendorf (1977); Valle (1978); 
Krishnan y Valle (1979); Bettman (1979); Lawther, Krishman y Valle (1979); Krishman (1979); Krishman y Valle 
(1979); Weiner (1980); Coates y Penrod (1980, 1981); Richins (1979, 1980, 1982, 1983a, 1987); Grabicke (1980); 
Jacoby y Jaccard (1981); Gilly y Gelb (1982); Folkes (1984); Folkes y Kotsos (1986); Folkes, Koletsky y Graham 
(1987); Curren y Kolkes (1987); Richins (1983a, 1987); Bolfing (1989); Brown y Beltramini (1989); Singh (1990a); 
Wofford y Goodwin (1990); Varela (1992); Blodgett, Granbois y Walters (1993); Halstead, Droge y Cooper (1993); 
Bolton y Drew (1994); Gooding y Kinicki (1995); Blodgett, Wakefield y Barnes (1995); Singh y Wilkes (1996); 
Stephens y Gwinner (1998); Swanson y Kelley (2001) 
(11) 
Hirschman (1970); Day y Landon (1976); Zaltman, Srivastara y Deshpande (1978); Huppertz, Arenson y Evans 
(1978); Day et al. (1981); TARP (1981);  Gilly y Gelb (1982); Fisk y Coney (1982); Mowen y Grove (1983); Bearden 
y Teel (1983); Richins (1983a, 1987); Fisk y Young (1985); Gilly (1987); Westbrook (1987); Lind y Tyler (1988); 
Swan y Oliver (1989); Goddwin y Ross (1989, 1990); Singh (1990a); Greenberg (1990); Tax y Chandrashekaran 
(1992); Blodgett y Granbois (1992); Blodgett, Granbois y Walters (1993); Blodgett y Tax (1993); Clemmer (1993); 
Clemmer y Schneider (1993); Lapidus y Pinkerton (1995); Conlon y Murray (1996); Wright et al. (1996); Blodgett, 
Hill y Tax (1997); Tax, Brown y Chandrashekaran (1998); Liljander (1999); Palmer, Beggs y Keown-McMullan (2000) 
D
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(12) 
Engel, Kergerreis y Blackwell (1969); Holmes y Lett (1977); Landon (1980); TARP (1981); Jacoby y Jaccard (1981); 
Richins (1982); Bearden y Teel (1983); Bearden y Mason (1983); Day (1984); Westbrook (1980, 1987); Folkes, 
Koletsky y Graham (1987); Singh (1989); Blodgett y Granbois (1992); Nyer (1997a y b); Stephens y Gwinner 
(1998); Maute y Dubé (1999) 
                                                          
90 Estas aportaciones están agrupadas según la numeración de las relaciones entre las variables que aparecen en la figura 
23. 
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(13) 
Hirschman (1970); Fishbein y Ajzen (1975); Lundstrom y Lamont (1976); Day y Landon (1976, 1977); Allison 
(1978); Zaltman, Srivastava y Dishpande (1978); Day y Bodur (1978); Bearden, Crockett y Teel (1979); Day y Ash 
(1979); Barnes y Kelloway (1980); Bearden (1980); Bearden, Teel y Crockett (1980); Bearden y Crockett (1981); 
Day et al. (1981); Jacoby y Jaccard (1981); Richins (1980, 1981, 1982, 1983a y b, 1987); Day (1980, 1984); 
Bearden y Mason (1983, 1984); Bearden (1983); Moyer (1984); Bearden y Oliver (1985); Singh y Howell (1985); 
Singh (1989, 1990a); Sorensen y Strahle (1990); Halstead y Droge (1991); Blodgett y Granbois (1992); Blodgett, 
Granbois y Walters (1993); Singh y Wilkes (1991, 1996); Camarero, Gutiérrez y Rodríguez (1996); Blodgett, Hill y 
Tax (1997); Cho y Young (1999) 
(14) 
Hirschman (1970); Waddell (1975); Day y Landon (1976); Wall, Dickey y Talarzyk (1977); Koeske y Srivastara 
(1977); Bearden, Crockett y Teel (1979); Bearden, Teel y Crockett (1980); Day (1978, 1980, 1984); Jacoby y 
Jaccard (1981); Gronhaug y Zaltman (1981); Moyer (1984); Bagozzi y Warshaw (1990); Singh (1989, 1990a); 
Bagozzi y Warshaw, (1990); Martin (1991); Kolodinsky (1995); Singh y Wilkes (1996); Morel, Poiesz y Wilke (1997); 
Oliver (1997) 
(15) 
Hirschman (1970); Day y Landon (1976); Koeske y Srivastava (1977); Granbois, Summers y Frazier (1977, 1979); 
Day y Bodur (1978); Valle y Lawther (1979); Day y Ash (1979); Fornell y Didow (1980); Jacoby y Jaccard (1981); 
Day et al. (1981); Gilly y Gelb (1982); Day (1980, 1984); Bearden y Teel (1980, 1983); Bearden y Mason (1984); 
Folkes (1984); Andreasen (1985); Richins (1983a y b, 1985, 1987); Singh (1990a, 1991a); Blodgett y Granbois 
(1992); Varela (1992); Blodgett, Granbois y Walters (1993); Dabholkar (1994); Blodgett, Wakefield y Barnes (1995); 
Singh y Wilkes (1996); Morel, Poiesz y Wilke (1997); Stephens y Gwinner (1998) 
Va
ria
bl
es
 a
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(16) 
Swan y Longman (1973); Landon (1977); Granbois, Summers y Frazier (1977); Day y Landon (1977); Huppertz, 
Arenson y Evans (1978); Gronhaug (1977, 1980); Lawther, Krishnan y Valle (1979); Barnes y Kelloway (1980); Day 
et al. (1981); Jacoby y Jaccard (1981); Gilly y Gelb (1982); Bearden y Teel (1983); Richins (1979, 1983a y b, 1985); 
Day (1980, 1984); Bearden y Oliver (1985); Westbrook (1987); Folkes, Koletsky y Graham (1987); Bolfing (1989); 
Swan y Oliver (1989); Singh (1990a); Lazarus (1991); Varela (1992); Blodgett, Granbois y Walters (1993); 
Kolodinski (1993); Blodgett, Wakefield y Barnes (1995); Singh y Wilkes (1996); Morel, Poiesz y Wilke (1997); 
Blodgett, Hill y Tax (1997); Stephens y Gwinner (1998); TARP (2001); Maxham III y Netemeyer (2002) 
 
 
El planteamiento del modelo de la figura 23 presenta dos partes 
relacionadas pero claramente diferentes: la formación de la insatisfacción del 
consumidor y la formación del comportamiento de queja. 
 
En relación con el primer proceso, se parte de la existencia de un conjunto 
de variables que contribuyen a formar los juicios de insatisfacción del consumidor. 
Estas variables se clasifican en dos grupos: 1) aquellas que están relacionadas con 
el proceso de desconfirmación (expectativas, performance, desconfirmación de las 
expectativas, desconfirmación de los deseos y desconfirmación de las normas 
basadas en la experiencia), y 2) aquellas que son ajenas a dicho proceso 
(atribuciones de causalidad, equidad y afectos). 
 
En cuanto al proceso de formación del comportamiento de queja, se 
proponen diferentes variables que influyen en el tipo de respuesta que el 
consumidor tiene ante un determinado nivel de insatisfacción, ya sea en forma de 
respuestas de queja, respuestas a terceras partes o respuestas privadas. En éstas 
últimas se incluyen los comentarios boca-oreja negativos y la conducta de cambio. 
Partiendo de que el nivel de insatisfacción afecta a estas respuestas posteriores, el 
resto de variables determinantes se clasifican en dos grupos: 1) aquellas que 
proceden del grupo de antecedentes de la insatisfacción, y que son 
independientes de la desconfirmación (atribuciones de causalidad, equidad y 
afectos), y 2) aquellas que complementan el efecto de la insatisfacción sobre los 
comportamientos de queja. En este segundo grupo, se incluyen variables que 
dependen de la situación insatisfactoria (probabilidad de éxito de la queja e 
importancia de la situación) y variables que son ajenas a dicha situación (actitudes 
hacia la queja y grado de información del individuo). 
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Por último, los comportamientos de queja generan un nivel de satisfacción 
que el consumidor experimenta a partir de los resultados de dichas respuestas. 
Según el modelo propuesto, este nivel de satisfacción, junto con las variables 
relacionadas con los comportamientos de queja, ya sean ajenas o no a la 
experiencia insatisfactoria (actitudes hacia la queja, grado de información del 
individuo, probabilidad de éxito de la queja e importancia de la situación), 
determinan las intenciones posteriores hacia futuros comportamientos de queja.  
 
De acuerdo con los objetivos generales anteriores, se exponen a 
continuación los objetivos específicos de esta investigación empírica que se 
plantean para verificar las relaciones propuestas en el modelo (véase figura 23). 
 
Respecto a la formación de la insatisfacción, los objetivos específicos 
son los siguientes: 
 
1) Conocer la relación que existe entre el nivel de insatisfacción y las 
variables que la literatura ha propuesto como determinantes de la 
satisfacción relacionados con el proceso de desconfirmación: 
expectativas, perfo mance, desconfirmación de expectativas, 
desconfirmación de los deseos y desconfirmación de las normas basadas 
en la experiencia. A través de esta relación, perseguimos conocer el 
efecto que tienen estas variables según el grado de insatisfacción 
experimentado por el consumidor. 
r
 
2) Conocer la relación entre el nivel de insatisfacción y las variables que la 
literatura propone como fenómenos ajenos y complementarios al proceso 
de desconfirmación para formar la satisfacción: las atribuciones de 
causalidad, la equidad y los afectos. Así como los dos primeros 
representan el componente cognitivo de la satisfacción, el tercero 
constituye el componente emocional. Con ello, se pretende analizar la 
influencia de estas variables e identificar posibles diferencias en función 
del nivel de insatisfacción. 
 
 Respecto a la formación del comportamiento de queja, los objetivos 
específicos son los siguientes: 
 
3) Conocer la relación entre la insatisfacción del consumidor y el 
comportamiento de queja, con la finalidad de conocer el efecto que 
tienen diferentes grados de insatisfacción sobre las respuestas de queja, 
las respuestas a terceras partes y las respuestas privadas. Con ello, 
pretendemos conocer la importancia que tiene el fenómeno de la 
insatisfacción en los comportamientos de queja, y justificar la influencia 
de otras variables para explicar las respuestas a la insatisfacción. 
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4) Conocer la relación existente entre los determinantes de la insatisfacción 
ajenos al proceso de desconfirmación (atribuciones de causalidad, 
equidad y afectos) y los comportamientos de queja cuando el 
consumidor experimenta diferentes niveles de insatisfacción. 
 
5) Conocer la relación entre las variables ajenas a la insatisfacción y los 
comportamientos de queja cuando el consumidor experimenta un nivel u 
otro de insatisfacción. Estas variables son independientes del grado de 
insatisfacción y se pueden clasificar en aquellas que no están 
relacionadas con la situación insatisfactoria (actitudes hacia la queja y 
nivel de información del individuo), y aquellas que están relacionadas 
con la situación insatisfactoria (probabilidad de éxito de la queja e 
importancia de la situación). 
 
6) Conocer la relación existente entre el nivel de satisfacción experimentado 
con los comportamientos de queja desarrollados, las variables ajenas a la 
insatisfacción y las intenciones hacia futuros comportamientos de queja. 
Con ello, se persigue identificar las variables que mayor influencia 
ejercen sobre las intenciones de respuestas posteriores de los individuos, 
y observar si hay diferencias en función del nivel de insatisfacción con la 
experiencia. 
 
Según estos objetivos, se justifican a continuación las hipótesis que se 
proponen en esta investigación. Posteriormente, se diseñan las fases relativas a la 
metodología que vamos a utilizar de acuerdo con las etapas que se presentan en 
la figura 24. Las cuatro primeras etapas son las que se desarrollan a lo largo de 
este capítulo. Los resultados de la investigación que se obtienen del tratamiento 
estadístico de los datos corresponden a la última etapa, que se expone en el 
capítulo 5. 
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FIGURA 24: Etapas de la investigación empírica. 
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2. PROPUESTA DE HIPÓTESIS. 
 
De acuerdo con la estructura del modelo propuesto, las hipótesis que se 
plantean en esta investigación se presentan clasificadas en dos grupos en función 
de la naturaleza de las variables cuya influencia se desea medir: hipótesis 
relacionadas con la formación de la insatisfacción e hipótesis relacionadas con la 
formación del comportamiento de queja. Dichas hipótesis se justifican a 
continuación a partir de los planteamientos teóricos que se contemplan en la 
literatura sobre estas materias. 
 
2.1. HIPÓTESIS SOBRE LA FORMACIÓN DE LA 
INSATISFACCIÓN. 
 
Como se ha comentado, la primera parte del modelo va a tratar de conocer 
el origen del fenómeno de la insatisfacción midiendo el efecto de los diferentes 
determinantes propuestos. El capítulo 1 de este trabajo ha puesto de manifiesto la 
existencia de un conjunto de variables que actúan como antecedentes en el 
proceso de formación de la satisfacción/insatisfacción del consumidor, entre los 
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cuales hemos seleccionado aquellos que la literatura ha prestado mayor atención. 
Estos antecedentes se pueden clasificar en dos grupos (véase figura 23). Por una 
parte, se identifican aquellos que están relacionados con el proceso de 
desconfirmación y, por otra parte, aquellos que son independientes de dicho 
proceso. De acuerdo con esta agrupación, y basándonos en diferentes 
perspectivas que recoge el cuerpo teórico en materia de satisfacción del 
consumidor, se plantean las hipótesis que hacen referencia a este proceso. En 
primer lugar, justificamos las hipótesis acerca de las variables relacionadas con la 
desconfirmación. En segundo lugar, se presentan las relativas a los determinantes 
ajenos a esta variable. Y por último, aquellas que se refieren al conjunto global de 
las variables.  
 
2.1.1. Hipótesis sobre las variables relacionadas con la 
desconfirmación. 
 
En relación con este primer grupo de determinantes, partimos de las 
variables que protagonizan el proceso tradicional de desconfirmación de 
expectativas causante del fenómeno de la satisfacción: las expectativas, la 
performance y la desconfirmación de expectativas. Las primeras investigaciones 
en materia de satisfacción identificaban estas variables como las causantes 
principales de la formación de los juicios de satisfacción (p.e. Oliver, 1980; 
Churchill y Surprenant, 1982). Sin embargo, las aportaciones de la literatura 
muestran que se van incorporando otras variables que ofrecen perspectivas 
diferentes al planteamiento tradicional de la desconfirmación. 
 
Las expectativas han recibido una atención especial en la literatura sobre 
satisfacción del consumidor debido a su protagonismo en el paradigma de la 
desconfirmación de expectativas. Las expectativas predictivas, es decir, aquellas 
que se refieren a la percepción sobre la probabilidad de ocurrencia de la 
performance del producto (Bearden y Teel, 1983; Westbrook y Reilly, 1983; 
Westbrook, 1987), son las que intervienen en dicho paradigma (Oliver, 1980). 
Desde el principio, se ha otorgado gran peso a esta variable como determinante 
de la satisfacción, de ahí que existan investigaciones que apoyen su efecto directo 
sobre la desconfirmación (p.e. Olson y Dover, 1976), y también su efecto 
independiente y añadido sobre la satisfacción (p.e. Yi, 1993; Johnson, Anderson y 
Fornell, 1995; Voss, Parasuraman y Grewal, 1998; Andreasen, 2000). Según estas 
relaciones, las expectativas influyen positivamente en la satisfacción, y también en 
la desconfirmación negativa de expectativas. 
 
Respecto a la performance, según el paradigma de la desconfirmación de 
expectativas, esta variable constituye el punto de referencia para realizar la 
comparación con un estándar y formar los juicios de satisfacción (Oliver, 1980; 
Swan y Trawick, 1980; Bolton y Drew, 1991a).  Por tanto, la performance ejerce 
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un efecto directo en la desconfirmación de expectativas, de forma que un nivel 
elevado de performance disminuye la desconfirmación negativa. Sin embargo, 
diferentes trabajos confirman que la performance ejerce en determinadas 
ocasiones una influencia sobre la satisfacción superior a la influencia de las 
expectativas y la desconfirmación (p.e. Halstead, Hartman y Schimdt, 1994; Mittal, 
Kumar y Tsiros, 1999; Moliner, Berenguer y Gil, 2001). Bajo este planteamiento, 
un elevado nivel de performance hará que el consumidor se sienta satisfecho 
independientemente del nivel de expectativas y desconfirmación. 
 
Uniendo las aportaciones relativas al efecto directo de las expectativas y la 
performance sobre la satisfacción, y aplicando estos planteamientos al ámbito de 
la insatisfacción, estas dos variables se relacionarían negativamente con los juicios 
de insatisfacción. Por tanto, se propone la primera hipótesis: 
 
H1: Niveles altos de expectativas y performance están asociados 
con niveles bajos de insatisfacción. 
 
Desde el origen del enfoque del paradigma de la desconfirmación de 
expectativas, diversos han sido los autores que han analizado el efecto directo de 
dicho proceso en la formación de la satisfacción, concluyendo que la 
desconfirmación es un determinante importante (p.e. Cadotte, Woodruff y 
Jenkins, 1987; Bowen, 2001; Bigné y Andreu, 2002). A pesar de las limitaciones 
del modelo de desconfirmación de expectativas, la literatura sigue defendiendo el 
papel de este fenómeno. Sin embargo, algunos autores han propuesto otras 
variables que actúan como estándares de referencia alternativos y 
complementarios a las expectativas. Los más aceptados son los deseos y las 
normas basadas en la experiencia, por lo que se incorpora la desconfirmación de 
los deseos y la desconfirmación de las normas como antecedentes de la 
insatisfacción.  
 
Respecto a la influencia de los deseos sobre el nivel de satisfacción, las 
investigaciones que han analizado esta variable, añaden al efecto de la 
desconfirmación de expectativas el efecto de la desconfirmación de los deseos en 
la formación de la satisfacción, y son los trabajos de Spreng y Olshavsky (1993) y 
Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996), los más representativos en relación con 
esta variable. En cuanto a la contribución de las normas basadas en la experiencia 
en la desconfirmación, otros autores han incluido este estándar de referencia en el 
proceso que conduce a la satisfacción. Según este enfoque, la experiencia previa 
del individuo ayuda a determinar la comparación con la performance del producto 
o servicio (p.e. Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1982; 1987; Woodruff, Cadotte y 
Jenkins, 1983; Tse y Wilton, 1988). 
 
Tanto la desconfirmación de los deseos, como la desconfirmación de las 
normas son variables que se han considerado en la literatura como enfoques 
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complementarios de la desconfirmación de expectativas. Las aportaciones 
entienden que los consumidores pueden emplear a la vez diferentes elementos de 
comparación para emitir sus juicios de satisfacción (p.e. Thibaut y Kelley, 1959; 
LaTour y Peat, 1979). Aunando estas aportaciones, la desconfirmación de las 
expectativas, de los deseos y de las normas influyen en la formación de la 
satisfacción. Si consideramos que la desconfirmación es negativa, se identifica una 
relación entre la insatisfacción y los tres tipos de desconfirmación, por lo que se 
propone la siguiente hipótesis: 
 
 H2: Niveles altos de desconfirmación de expectativas, 
desconfirmación de deseos y desconfirmación de normas están 
asociados con niveles altos de insatisfacción. 
 
2.1.2. Hipótesis sobre las variables ajenas a la 
desconfirmación. 
 
Este segundo grupo de determinantes, denominado variables ajenas a la 
desconfirmación, se suma al efecto de las variables anteriores. Estos 
determinantes son las atribuciones y los juicios de equidad, que aportan un 
enfoque cognitivo a la formación del fenómeno de la satisfacción, y los afectos, 
que constituyen el componente emocional. Tal y como se justificará más adelante, 
según la literatura sobre el comportamiento de queja estos tres fenómenos 
también pueden afectar directamente a las respuestas a la insatisfacción. 
 
Según el planteamiento de la teoría de las atribuciones, la satisfacción se 
forma a partir de un proceso atribucional en el que el consumidor busca las 
razones de la diferencia entre sus expectativas y la performance del producto o 
servicio (p.e. Richins, 1983a, 1985; Folkes, 1984; Oliver y DeSarbo, 1988; Singh, 
1988). Este proceso se desarrolla de acuerdo con tres criterios: origen, estabilidad 
y control (Weiner, 1980). Según este enfoque, cuando el individuo realiza 
atribuciones de origen externo, de estabilidad y de control, después de 
experimentar el fracaso en una experiencia, el nivel de insatisfacción es mayor. 
Además, algunos autores entienden que el proceso de atribución es más probable 
que ocurra cuando se obtienen resultados negativos o inesperados (p.e. Weiner, 
1985). Por tanto, estas aportaciones indican que las atribuciones están 
relacionadas positivamente con la insatisfacción, tal y como se presenta en esta 
hipótesis: 
 
H3: Las atribuciones de origen externo, de estabilidad y de control 
están asociadas con niveles altos de insatisfacción. 
 
En cuanto a la perspectiva de la equidad, los defensores de esta teoría 
entienden que la satisfacción se puede explicar a partir de los juicios de equidad 
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cuando el modelo de desconfirmación de expectativas no es capaz de ofrecer una 
visión completa de la formación de la satisfacción (p.e. Fisk y Coney, 1982; 
Mowen y Grove, 1983; Fisk y Young, 1985; Oliver y DeSarbo, 1988; Oliver y 
Swan, 1989a y b; Bolton y Lemon, 1999). La percepción de trato equitativo 
respecto a otros individuos, ya sean consumidores o vendedor, es lo que 
determina un grado u otro de insatisfacción, de forma que si el consumidor 
percibe que ha invertido más de lo que ha obtenido en la experiencia (inequidad 
negativa), se sentirá más insatisfecho que si existiera percepción de equidad o 
inequidad positiva. Por tanto, según este enfoque, la inequidad, en sentido 
negativo, está relacionada con la insatisfacción.  
 
Respecto a la contribución afectiva en la satisfacción, durante la década de 
los ochenta, sólo algunos autores sugerían que los juicios de satisfacción 
dependían de ciertas respuestas de carácter afectivo que el consumidor tenía 
después de una experiencia de compra y/o consumo (p.e. Oliver, 1980; 
Westbrook, 1980b, 1987). Posteriormente, esta perspectiva ha tenido mayor 
aceptación, y numerosas investigaciones han ido confirmando la importancia que 
tienen los afectos en la formación de la satisfacción (p.e. Dubé-Rioux, 1990; Mano 
y Oliver, 1993; Liljander y Strandvik, 1997; Oliver, Rust y Varki, 1997; Wirtz y 
Bateson, 1999; Wirtz, Mattila y Tan, 2000). En general, las investigaciones 
sugieren que el nivel de satisfacción del individuo depende en gran medida del 
tipo de afecto que resulte de la experiencia, de forma que los afectos positivos 
están relacionados con la satisfacción, y los negativos con la insatisfacción. 
 
Según la literatura, estas perspectivas permiten tener un mejor 
conocimiento del proceso que conduce a la satisfacción del consumidor, ya que 
disponemos de otras variables diferentes a la desconfirmación que se pueden 
relacionar con este juicio, y en nuestro contexto, con la insatisfacción. Por tanto, 
podemos plantear la siguiente hipótesis: 
 
H4: Niveles altos de inequidad y afectos negativos están asociados 
con niveles altos de insatisfacción. 
 
2.1.3. Hipótesis generales. 
 
Los determinantes propuestos en la figura 23 ponen de manifiesto la 
existencia de enfoques diferentes a la hora de explicar los juicios de satisfacción. 
Una línea de investigadores tiende a utilizar planteamientos procedentes del 
proceso de desconfirmación, mientras que en otra línea se analizan otros 
fenómenos cognitivos y afectivos. Nuestra postura se ubica en la corriente 
defensora de la performance como principal determinante de la satisfacción. 
Numerosas investigaciones demuestran la elevada contribución que tiene la 
percepción de los resultados de una experiencia en la formación de los juicios de 
 
255
 
 
 
Capítulo 4. DISEÑO DE UNA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA EN EL ÁMBITO DE LOS RESTAURANTES 
 
satisfacción, sin descartar la influencia de otras variables. (p.e. Oliver, 1980; 
Churchill y Surprenant, 1982; Tse y Wilton, 1988; Oliver, 1989; Spreng y 
Olshavsky, 1993; Yi, 1993; Halstead, Hartman y Schmidt, 1994; Johnson, 
Anderson y Fornell, 1995; Mittal, Kumar y Tsiros, 1999; Moliner, Berenguer y Gil, 
2001). Por tanto, en el contexto de la insatisfacción, la performance puede ser 
también el determinante más importante para explicar este juicio, existiendo en 
este caso una relación negativa entre ambas variables. La hipótesis que se 
formula al respecto es la siguiente:   
 
H5: La variable que más influye en la insatisfacción es la 
performance. 
 
La literatura sobre satisfacción orientada a identificar los determinantes que 
explican su formación ha tendido a dar mayor importancia a las variables de la 
desconfirmación, esto es, al fenómeno de la desconfirmación, a la performance y 
a los estándares de comparación (ya sean expectativas, deseos o normas basadas 
en la experiencia). Las variables ajenas a la desconfirmación que están derivadas 
del enfoque de las atribuciones, de la equidad y de la carga afectiva, se relegan 
normalmente a un segundo plano para completar la formación de la satisfacción. 
Por el contrario, en el estudio de las consecuencias de la insatisfacción que 
justifican en parte la formación del comportamiento de queja, se detecta una 
mayor preocupación por aplicar la influencia de las atribuciones, la equidad y los 
afectos en el ámbito de la insatisfacción, por considerarse más próximos al 
proceso que justifica una situación insatisfactoria (p.e. Weiner, 1985; Folkes, 
1984; Richins, 1988; Lind y Tyler, 1988; Greenberg, 1990; Clemmer y Schneider, 
1996). Esta variedad de enfoques y la diferente atención que reciben según el 
área de estudio, sugiere que el nivel de satisfacción puede influir en el efecto que 
tienen los determinantes sobre el fenómeno de la satisfacción. En el contexto de 
la insatisfacción, esto implicaría que cada una de las variables propuestas 
contribuye de forma diferente en la explicación de la insatisfacción en función de 
nivel experimentado. Por tanto, se formula la siguiente hipótesis: 
 
H6: La influencia de las variables que explican la insatisfacción 
varía según el nivel de insatisfacción experimentado. 
 
2.2. HIPÓTESIS SOBRE LA FORMACIÓN DEL 
COMPORTAMIENTO DE QUEJA. 
  
La literatura sobre el comportamiento de queja permite justificar los 
planteamientos que se proponen a continuación. Este bloque de hipótesis se 
muestra agrupado en cuatro partes. En primer lugar, se formulan las hipótesis 
relacionadas con el concepto de comportamiento de queja, con el fin de identificar 
la dimensionalidad y el contenido de este fenómeno. En segundo lugar, 
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planteamos las hipótesis sobre la insatisfacción y las variables asociadas a este 
juicio que son determinantes del comportamiento de queja (véase figura 23). En 
tercer lugar, presentamos las hipótesis que contemplan los efectos de los 
determinantes ajenos al nivel de insatisfacción. Y por último, se presentan las 
hipótesis generales que hacen referencia a la influencia del conjunto de variables 
sobre los comportamientos de queja y las intenciones posteriores. 
 
2.2.1. Hipótesis relacionadas con el concepto de 
comportamiento de queja. 
 
El comportamiento de queja es entendido en la mayoría de las 
investigaciones como un concepto multidimensional (p.e. Singh, 1988, 1990a; 
Krapfel, 1985; Halstead y Page, 1992; Singh y Wilkes, 1996; Liu y McClure, 2001). 
Bajo este enfoque, este fenómeno incluye un conjunto de respuestas 
comportamentales y no comportamentales que son el resultado de los juicios de 
insatisfacción. Sin embargo, las investigaciones empíricas analizan con mayor 
frecuencia las consecuencias de tipo comportamental. De hecho, la mayoría de las 
tipologías que propone la literatura identifican diferentes tipos de 
comportamientos que varían generalmente desde la acción de queja, los 
comentarios boca-oreja negativos hasta la conducta de cambio (p.e. Richins, 
1983a, 1987). Entendemos, por tanto, que el comportamiento de queja es un 
fenómeno complejo que contiene diferentes dimensiones. 
 
La taxonomía de Singh (1988) es una de las aportaciones que mayor 
repercusión ha tenido en la literatura. Este autor clasifica los comportamientos de 
queja en tres grupos: las respuestas de queja, las respuestas a terceras partes y 
las respuestas privadas. El primer grupo se refiere a cualquier acción orientada a 
la búsqueda de solución en el proveedor. El segundo incluye tanto el contacto con 
organismos de protección del consumidor y medios de comunicación como 
medidas legales. Y en el tercer grupo, se encuentran las respuestas que se 
traducen en comentarios boca-oreja negativos y en conducta de cambio de 
producto, servicio, marca o proveedor. En general, los autores que analizan los 
comportamientos de queja identifican estas formas de manifestación de la 
insatisfacción (p.e. Singh y Howell, 1985; Blodgett y Granbois, 1992; Davidow y 
Dacin, 1997). De acuerdo con estas aportaciones, la variable comportamiento de 
queja contiene diferentes respuestas, de forma que los determinantes propuestos 
pueden tener influencia en cada una de ellas. Así pues, en relación con la 
dimensionalidad del constructo, la hipótesis que se formula es la siguiente: 
 
H7: El comportamiento de queja es un constructo 
multidimensional. 
 
 
257
 
 
 
Capítulo 4. DISEÑO DE UNA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA EN EL ÁMBITO DE LOS RESTAURANTES 
 
Las tipologías de comportamiento de queja que contempla la literatura 
permiten identificar las características de las respuestas a la insatisfacción con el 
fin de conocer las consecuencias de una experiencia de compra y/o consumo 
negativa y diseñar acciones adecuadas para tratarlas (p.e. Davidow y Dacin, 1997; 
Huefner y Hunt, 2000). Desde una óptica diferente, también se pueden clasificar 
los comportamientos de queja según las características de los consumidores que 
desarrollan un estilo de respuesta u otro (Singh, 1990b y c). 
 
Estos dos enfoques coinciden en que los juicios de insatisfacción son el 
elemento motivador de los comportamientos de queja (p.e. Singh y Pandya, 1991; 
Stephens y Gwinner, 1998; Crié, 2001) y, por consiguiente, el nivel de 
insatisfacción es el punto de partida para elegir las respuestas posteriores. De 
hecho, las conceptualizaciones sobre comportamiento de queja indican que este 
fenómeno ocurre como consecuencia de la percepción de insatisfacción de una 
experiencia (p.e. Day et al., 1981; Singh y Howell, 1985; Krapfel, 1985; Singh, 
1988). Teniendo en cuenta la dimensionalidad del concepto, esto sugiere que los 
individuos utilizan diferentes acciones de mayor o menor intensidad según sea el 
grado de insatisfacción que resulte de su experiencia. Por tanto, se plantea la 
siguiente hipótesis: 
 
H8: Los consumidores desarrollan comportamientos de queja 
diferentes en función del nivel de insatisfacción experimentado. 
 
2.2.2. Hipótesis sobre las variables relacionadas con la 
insatisfacción. 
 
El planteamiento tradicional de la literatura sobre comportamiento de queja 
considera que el nivel de insatisfacción es el principal determinante de las 
reacciones que se incluyen bajo el concepto de comportamiento de queja (p.e. 
Oliver, 1980; Oliver y Linda, 1981; Churchill y Surprenant, 1982; LaBarbera y 
Mazursky, 1983; Bearden y Teel, 1983; Day, 1984). Sin embargo, numerosos 
autores confirman la escasa contribución de este juicio en las respuestas 
posteriores, entendiéndose la insatisfacción como una condición necesaria pero no 
suficiente en la formación de todo tipo de comportamiento de queja (p.e. Oliver, 
1987; Singh, 1988, 1990a; Singh y Wilkes, 1991). En este sentido, existen 
evidencias empíricas que demuestran que un porcentaje bajo de acciones de 
queja está explicado a través de los juicios de insatisfacción (p.e. Day y Landon, 
1976; Day et al., 1981; Gilly, 1981; Bearden y Teel, 1983; Day, 1984; Singh y 
Wilkes, 1996; Oliver, 1997; Nyer, 1997a y b). Esto sugiere que los consumidores 
insatisfechos no siempre manifiestan sus quejas a los proveedores o a terceras 
partes, por lo que un nivel alto de insatisfacción puede estar relacionado con otras 
respuestas diferentes a las públicas. Por tanto, podemos formular la siguiente 
hipótesis: 
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H9: Niveles altos de insatisfacción están asociados con respuestas 
privadas. 
 
La perspectiva multidimensional de la formación del comportamiento de 
queja implica la necesidad de añadir a la influencia de la insatisfacción el efecto de 
otras variables para explicar mejor las respuestas de los consumidores. Partiendo 
de este planteamiento, los determinantes propuestos en la figura 23 se presentan 
agrupados en: 1) variables relacionadas con el origen de la insatisfacción que son 
ajenas a la desconfirmación, y 2) variables independientes de la insatisfacción. En 
el primer grupo se incluyen las atribuciones, la equidad y los afectos, 
determinantes que la literatura sobre el comportamiento de queja ha estudiado 
como posibles antecedentes de las respuestas a la insatisfacción.  
 
Respecto a las atribuciones, diversos autores entienden que el proceso 
atribucional que realiza el consumidor ante una insatisfacción determina los 
comportamientos de queja (p.e. Blodgett y Granbois, 1992; Gooding y Kinicki, 
1995; Singh y Wilkes, 1996; Swanson y Kelley, 2001). En general, cuando el 
sujeto atribuye las causas del problema a la empresa, percibe que son estables y 
controlables, es más probable que exista una respuesta de queja (p.e. Krishnan y 
Valle, 1979; Folkes, 1984). Por tanto, se formula la siguiente hipótesis: 
 
H10: Las atribuciones de origen externo, de estabilidad y de control 
están asociadas con respuestas de queja y respuestas a terceras 
partes. 
 
Las investigaciones que incorporan la teoría de la equidad para explicar los 
comportamientos de queja entienden que la percepción de injusticia por parte del 
consumidor puede determinar el tipo de respuesta que da a su insatisfacción (p.e. 
Bearden y Teel, 1983; Blodgett y Tax, 1993; Blodgett, Hill y Tax, 1997). Bajo este 
planteamiento, la mayoría de los autores coincide en que si el consumidor percibe 
inequidad negativa tiende a solucionar su insatisfacción manifestando la queja 
(p.e. Swan y Oliver, 1989; Lapidus y Pinkerton, 1995). 
 
Desde una perspectiva afectiva, el grado de insatisfacción contiene un 
componente emocional cuya intensidad va a influir en el comportamiento de queja 
del individuo (p.e. Westbrook, 1980b, 1987; Folkes, Koletsky y Graham, 1987; 
Singh, 1989; Blodgett y Granbois, 1992). Las investigaciones muestran que los 
afectos negativos que genera una experiencia de compra y/o consumo conducen a 
desarrollar diferentes respuestas, de forma que la intensidad y la categoría de 
afecto determina el tipo de comportamiento de queja (p.e. Halstead y Droge, 
1991; Nyer, 1997a y b; Stephens y Gwinner, 1998). 
 
De acuerdo con las aportaciones relacionadas con la equidad y los afectos, 
podemos concluir que también son determinantes que pueden tener mayor 
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relación con las respuestas de queja y las respuestas a terceras partes, y menos 
con las respuestas privadas. Por tanto, en relación con estos fenómenos, 
planteamos la siguiente hipótesis: 
 
H11: Niveles altos de inequidad y afectos negativos están 
asociados con respuestas de queja y respuestas a terceras partes. 
 
2.2.3. Hipótesis sobre las variables ajenas a la insatisfacción. 
 
Respecto al segundo grupo de determinantes del comportamiento de queja, 
se trata de variables que también pueden tener una influencia significativa en las 
respuestas de los individuos. Como se ha comentado anteriormente, dichas 
variables son independientes del nivel de insatisfacción, y se clasifican en 
determinantes generales del individuo (actitudes hacia la queja y nivel de 
información) y determinantes relacionados con la situación insatisfactoria 
(probabilidad de éxito de la queja e importancia de la situación) (véase figura 23). 
 
Los autores que han estudiando la influencia de las actitudes hacia la queja 
en el comportamiento de queja consideran que se trata de un constructo global, 
es decir, son reacciones globales que afectan a todas las experiencias de compra 
y/o consumo del individuo (p.e. Barnes y Kelloway, 1980; Richins, 1981). Los 
planteamientos de estas investigaciones han estado orientados a relacionar 
positivamente las actitudes hacia la queja con la acción de queja, y negativamente 
con la conducta de cambio y los comentarios boca-oreja negativos (p.e. Richins, 
1981, 1982; Day, 1984; Halstead y Droge, 1991; Blodgett, Granbois y Walters, 
1993). 
 
El nivel de información representa el grado de preparación que el individuo 
tiene sobre la situación de insatisfacción, e incluye sus conocimientos sobre el 
producto causante del problema, sobre el procedimiento para la presentación de 
una queja, y también su nivel de experiencia en situaciones similares (p.e. 
Hirschman, 1970; Day, 1978; Martin, 1991). Dicha experiencia se forma a partir 
del número de vivencias pasadas con el producto, marca o proveedor en cuestión 
(p.e. Singh y Wilkes, 1996), su nivel de satisfacción con estas situaciones (p.e. 
Bearden, Teel y Crockett, 1980) y su experiencia con quejas anteriores (p.e. 
Bagozzi y Warshaw, 1990). En general, las aportaciones entienden que la 
información del individuo puede motivar a buscar soluciones a su insatisfacción a 
través de la expresión de la queja antes que a través de otras formas de 
respuestas (p.e. Martin, 1991; Morel, Poiesz y Wilke, 1997).  
 
Respecto a la probabilidad de éxito de la queja, los autores coinciden en 
relacionar positivamente esta variable con las acciones de queja (p.e. Singh, 
1990a; Singh y Wilkes, 1996). Ante una situación insatisfactoria, si el individuo 
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percibe alta probabilidad de solución del problema, tenderá a utilizar más la 
opción de queja que otras respuestas como los comentarios boca-oreja negativos 
o la conducta de cambio. Sin embargo, si el individuo piensa que la presentación 
de la queja va a tener poco efecto, será más probable que utilice respuestas 
privadas (p.e. Richins, 1987; Blodgett y Granbois, 1992; Dabholkar, 1994).  
 
Por último, la importancia que el individuo otorga a la situación de compra 
y/o consumo también influye en la formación del comportamiento de queja. Los 
enfoques más tradicionales atribuyen esta importancia al nivel de insatisfacción 
experimentado (p.e. Blodgett, Hill y Tax, 1997; Stephens y Gwinner, 1998). Sin 
embargo, otros autores consideran que esta variable se refiere a la importancia 
del producto en cuestión (p.e. Blodgett, Granbois y Walters, 1993), al coste del 
mismo (p.e. Kolodinski, 1993), al dinero y tiempo invertido (p.e. Morel, Poiesz y 
Wilke, 1997), o a la importancia que tiene para la vida cotidiana del individuo (p.e. 
Stephens y Gwinner, 1998). Según una aportación reciente, esta variable se 
refiere a la magnitud del problema, la incomodidad y las molestias que ocasiona la 
insatisfacción (Maxham III y Netemeyer, 2002). Por tanto, cuanta mayor 
importancia asigne el consumidor a la situación de compra y/o consumo, mayor 
tendencia tendrá a buscar soluciones mediante la acción de queja, mientras que si 
se trata de una situación poco importante, será más probable que el individuo elija 
respuestas que no supongan ningún coste, es decir, respuestas privadas. 
 
Resumiendo las aportaciones relativas a las cuatro variables ajenas a la 
insatisfacción, se puede concluir que las actitudes hacia la queja, el nivel de 
información, la probabilidad de éxito de la queja y la importancia de la situación 
son determinantes que se relacionan más con las acciones de queja que con otro 
tipo de respuestas a la insatisfacción. Por tanto, se formula la siguiente hipótesis: 
 
H12: Niveles altos de actitudes hacia la queja, grado de 
información, probabilidad de éxito de la queja e importancia de la 
situación están asociados con respuestas de queja y respuestas a 
terceras partes. 
 
2.2.4. Hipótesis generales. 
 
 Las aportaciones relacionadas con el origen del comportamiento de queja 
consideran que las respuestas a la insatisfacción vienen determinadas por 
variables diferentes y a partir de efectos diferentes (p.e. Richins, 1983a, 1987). 
Además, es la combinación de diversos factores lo que permite predecir el 
comportamiento de queja (p.e. Kolodinsky, 1995; Morel, Poiesz y Wilke, 1997). 
Por tanto, estos enfoques indican que los determinantes tienen carácter general 
porque no ejercen la misma influencia sobre las diferentes respuestas y porque 
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aisladamente no tienen capacidad suficiente para explicar dichas respuestas. Este 
planteamiento nos lleva a enunciar la siguiente hipótesis: 
 
H13: La influencia de los determinantes del comportamiento de 
queja es diferente en función del tipo de respuesta del 
consumidor. 
 
La complejidad del proceso de formación del comportamiento de queja no 
sólo se refleja en la diferencia de contribuciones de los determinantes, sino 
también en la diversidad de variables que pueden ejercer influencia en las 
respuestas de los individuos (p.e. Stephens y Gwinner, 1998). Los determinantes 
que se proponen en la figura 23 han sido seleccionados por ser los más 
investigados en la literatura. Sin embargo, algunos autores han realizado 
recopilaciones de multitud de variables (p.e. Richins, 1987; Halstead y Droge, 
1991; Watkins y Liu, 1996; Crié, 2001). Dada esta variedad, y teniendo en cuenta 
que la insatisfacción es el elemento iniciador del proceso de formación del 
comportamiento de queja (p.e. Singh y Pandya, 1991), suponemos que el nivel de 
insatisfacción condiciona el tipo de variable que puede explicar mejor las 
respuestas. Por tanto, la hipótesis que formulamos es la siguiente: 
  
H14: Los comportamientos de queja están explicados por variables 
diferentes según el grado de insatisfacción experimentado. 
 
En relación con las consecuencias de los comportamientos de queja, el 
individuo experimentará un determinado nivel de satisfacción con los resultados 
de las respuestas que ha desarrollado, y dicho nivel de satisfacción va a influir en 
las intenciones sobre futuros comportamientos de queja. Según los enfoques 
tradicionales, a medida que el individuo va experimentando diferentes grados de 
satisfacción/insatisfacción, sus actitudes e intenciones hacia acciones posteriores 
se van modificando (Howard y Sheth, 1969; Howard, 1974; Oliver, 1980). 
Diversas investigaciones apoyan esta relación estudiando el efecto del nivel de 
satisfacción sobre las intenciones de comportamiento (p.e. Singh y Wilkes, 1996; 
Bigné y Andreu, 2002). 
 
Sin embargo, entendemos que el nivel de satisfacción experimentado con el 
resultado de las respuestas no es suficiente para explicar las intenciones 
posteriores, de la misma forma que la insatisfacción no es capaz de predecir por sí 
sola los comportamientos de queja. De hecho, Mittal y Kamakura (2001:135) 
afirman que el nivel de satisfacción que un individuo necesita para expresar una 
intención puede ser diferente al nivel de satisfacción que es necesario para 
desarrollar un determinado comportamiento. Por tanto, se justifica la necesidad de 
incorporar las variables ajenas a la insatisfacción para conocer la formación de las 
intenciones. La influencia de estos determinantes también puede variar en función 
del nivel de insatisfacción que haya experimentado inicialmente el individuo, por lo 
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que, de manera similar a la hipótesis anterior, formulamos la siguiente en relación 
con las intenciones: 
 
 
 
H15: Las intenciones de comportamientos de queja están 
explicadas por variables diferentes según el grado de 
insatisfacción experimentado. 
 
2.3. RESUMEN DE LAS HIPÓTESIS. 
 
A modo de síntesis, el cuadro 26 recoge las hipótesis que se han formulado 
en cuanto a la formación de la insatisfacción y el comportamiento de queja. De 
acuerdo con la metodología que se diseña a continuación, la investigación 
empírica permitirá contrastar estas hipótesis para alcanzar los objetivos que se 
han fijado.  
CUADRO 26: Propuesta de hipótesis de la investigación. 
RESPECTO A LA FORMACIÓN DE LA INSATISFACCIÓN 
H1 Niveles altos de expectativas y performance están asociados con niveles bajos de insatisfacción. 
H2 Niveles altos de desconfirmación de expectativas, desconfirmación de deseos y desconfirmación de 
normas están asociados con niveles altos de insatisfacción. 
H3 Las atribuciones de origen externo, de estabilidad y de control están asociadas con niveles altos de 
insatisfacción. 
H4 Niveles altos de inequidad y afectos negativos están asociados con niveles altos de insatisfacción. 
H5 La variable que más influye en la insatisfacción es la performance. 
H6 La influencia de las variables que explican la insatisfacción varía según el nivel de insatisfacción 
experimentado. 
RESPECTO A LA FORMACIÓN DE LOS COMPORTAMIENTOS DE QUEJA 
H7 El comportamiento de queja es un constructo multidimensional. 
H8 Los consumidores desarrollan comportamientos de queja diferentes en función del nivel de 
insatisfacción experimentado. 
H9 Niveles altos de insatisfacción están asociados con respuestas privadas. 
H10 Las atribuciones de origen externo, de estabilidad y de control están asociadas con respuestas de queja 
y respuestas a terceras partes. 
H11 Niveles altos de inequidad y afectos negativos están asociados con respuestas de queja y respuestas a 
terceras partes. 
H12 Niveles altos de actitudes hacia la queja, grado de información, probabilidad de éxito de la queja e 
importancia de la situación están asociados con respuestas de queja y respuestas a terceras partes. 
H13 La influencia de los determinantes del comportamiento de queja es diferente en función del tipo de 
respuesta del consumidor. 
H14 Los comportamientos de queja están explicados por variables diferentes según el grado de 
insatisfacción experimentado. 
H15 Las intenciones de comportamientos de queja están explicadas por variables diferentes según el grado 
de insatisfacción experimentado. 
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3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA. 
 
 Para diseñar la metodología que se ha seguido en nuestra investigación, en 
este apartado justificamos las decisiones que se han tomado en relación con el 
método de investigación empleado, el contexto de aplicación del modelo 
propuesto, la técnica de obtención de información y el proceso de muestreo. Esta 
etapa dará paso al proceso de elaboración del cuestionario. 
 
3.1. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN. 
 
De acuerdo con los objetivos planteados, se pretende conocer el origen del 
fenómeno de la insatisfacción y del comportamiento de queja. En cuanto al origen 
de la insatisfacción, el modelo propuesto presenta un conjunto de determinantes 
obtenidos a partir de la literatura sobre satisfacción, cuyas relaciones se van a 
estudiar con el fin de conocer el proceso de formación de la insatisfacción e 
identificar las variables que mejor pueden explicar este tipo de juicio. De la misma 
forma, en cuanto a la formación del comportamiento de queja, se va a medir la 
influencia de una serie de variables que directa o indirectamente contribuyen a 
formar las diferentes respuestas a la insatisfacción que constituyen el 
comportamiento de queja. 
 
Dada la naturaleza de la investigación que se propone, el planteamiento de 
la metodología exige la obtención de información a partir de una muestra de 
consumidores que hayan experimentado una insatisfacción y, en base a ella, 
medir las diferentes variables que pueden generar los juicios de insatisfacción y 
sus respuestas posteriores. Los sujetos objeto de análisis deben identificar, por 
tanto, una experiencia insatisfactoria específica que sea recordada con claridad. 
 
Diversos investigadores han utilizado también la técnica del recuerdo de 
una situación insatisfactoria para medir variables relacionadas con la insatisfacción 
y el comportamiento de queja (p.e. Robinson, 1979; Folkes, 1984; Singh y Howell, 
1985; Bolfing, 1989; Singh, 1988, 1990a, 1991a; Bitner, Booms y Tetreault, 1990; 
Getty y Thompson, 1994; Johnston, 1995; Broadbridge y Marshall, 1995; Singh y 
Wilkes, 1996; Liljander, 1999; Jennifer y Hunt, 2000; Huefner y Hunt, 2000; Lui y 
McClure, 2001; Theng y Ng, 2001; Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos, 
2002; Casado y Más, 2002; Maxham III y Netemeyer, 2002). No sólo se ha 
empleado esta técnica en estudios recientes, sino también ha sido un método 
común en investigaciones realizadas en la década de los setenta y ochenta. De 
hecho, Robinson (1979) y Singh y Howell (1985) afirman que la mayoría de los 
trabajos realizados desde el comienzo del estudio de la insatisfacción y el 
comportamiento de queja se han basado en el recuerdo de una situación 
insatisfactoria pasada. Posteriormente, Levesque y McDougall (1996) también 
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señalan que es un método empleado en la mayoría de los trabajos existentes 
sobre insatisfacción. 
 
Esta técnica basada en el recuerdo claro de una experiencia insatisfactoria 
es defendible teóricamente porque entiende la insatisfacción como un constructo 
basado en un episodio específico que facilita extraer de la memoria de los 
individuos aspectos concretos de esa situación, aportando así un punto de 
referencia para la valoración de diferentes variables. Se trata de analizar una 
situación de fracaso desde el punto de vista del consumidor (Edvardsson, 1992). 
Sin embargo, según Singh y Wilkes (1996), esta metodología exige la construcción 
de un recuerdo que puede presentar sesgos importantes, debido a que las 
respuestas a la insatisfacción y los determinantes de dichas respuestas se están 
midiendo a posteriori, en el mismo momento temporal y sobre el diseño del 
episodio específico basado en la memoria. Para minimizar esta limitación, algunos 
trabajos han modificado el procedimiento introduciendo un planteamiento artificial 
que consiste en solicitar al individuo que imagine una situación insatisfactoria 
similar a una vivida con anterioridad (Scammon y Kennard, 1983; Singh y Wilkes, 
1996). A pesar de esta limitación, y debido al uso tan extendido de esta técnica en 
la literatura sobre comportamiento de queja, la metodología de esta investigación 
se va a centrar en la técnica del recuerdo de una insatisfacción. 
 
3.2. ÁMBITO DE APLICACIÓN DEL MODELO PROPUESTO. 
 
Diferentes estudios ponen de manifiesto diferencias en los 
comportamientos de queja entre los consumidores de productos y los usuarios de 
servicios (p.e. Best y Andreasen, 1977; Day y Bodur, 1977; Barnes y Kelloway, 
1980; Meffert y Bruhn, 1982; Bearden y Mason, 1984). Además, los resultados de 
algunas investigaciones revelan que la experiencia con servicios ocasiona mayores 
niveles de insatisfacción que el consumo de productos (p.e. Best y Andreasen, 
1977; Andreasen y Best, 1977; Huefner y Hunt, 1992). Por ello, resulta 
imprescindible seleccionar un tipo concreto de experiencias con el fin de 
homogeneizar las valoraciones que los individuos deben realizar de diferentes 
variables relacionadas con la situación insatisfactoria.  
 
Aunque se pueden encontrar estudios con aplicaciones en la compra y/o 
consumo de productos tangibles (p.e. Richins, 1983a; Halstead y Droge, 1985, 
1991; Swan y Oliver, 1989; Halstead y Page, 1992; Broadbridge y Marshall, 1995; 
Liu y McClure, 2002), diversas investigaciones han seleccionado el sector servicios 
para estudiar la formación de la satisfacción y sus respuestas posteriores. Por 
ejemplo, el servicio de reparación de automóviles (Bearden y Teel, 1980, 1983; 
Folkes, 1984; Singh, 1988, 1990a; Liljander, 1999; Singh y Wilkes, 1996) y los 
servicios financieros (Singh, 1988, 1990a, 1991a; Singh y Wilkes, 1996; Levesque 
y McDougall, 1996; Maxham III y Netemeyer, 2002; Athanassopoulos, Gounaris y 
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Stathakopoulos, 2002) son los ámbitos de aplicación más frecuentes. También hay 
autores que se centran en la experiencia de los individuos con una compañía 
aérea (Boshoff, 1997; Maute y Dubé, 1999; Casado y Más, 2002), con servicios 
médicos (Andreasen, 1985; Singh, 1988, 1990a; Singh y Wilkes, 1996), con 
servicios de mudanzas (Spreng, Harrell y Mackoy, 1995) y con los restaurantes 
(Folkes, 1984; Tax y Chandrashekaran, 1992; Babin, Griffin y Babin, 1994; Morel, 
Poiesz y Wilke, 1997; Palmer, Beggs y Keown-McMullan, 2000; Liu y McClure, 
2001). 
 
Es este último campo de aplicación el seleccionado en esta investigación. El 
análisis de las variables propuestas en el modelo se va a realizar, por tanto, en el 
contexto de los restaurantes, porque incluye situaciones en las que los sujetos 
tienen con frecuencia alguna experiencia (Resnik y Harmon, 1983), y porque se 
refiere a un tipo de servicio que puede generar fácilmente experiencias 
insatisfactorias en función del nivel de implicación del individuo (Babin, Griffin y 
Babin, 1994). De hecho, según Beggs y Keown-McMullan (2000), se trata de un 
sector amplio en cuanto a número de usuarios e incidentes, y en el que los 
individuos perciben y evalúan de forma crítica el resultado del servicio. Por su 
parte, Wirtz, Mattila y Tan (2000) han seleccionado este contexto por considerarse 
que es un sector capaz de provocar niveles diferentes de placer y estimulación en 
los individuos. 
 
Según el enfoque de Hirschman (1970), la situación competitiva del sector 
de referencia determina en cierta forma el tipo de respuestas que el consumidor 
tiene ante una experiencia insatisfactoria. Cuanto más flexible o competitivo es un 
mercado, más tendencia tienen los individuos a evitar las acciones de queja y, por 
tanto, optan por difundir su insatisfacción mediante comentarios boca-oreja 
negativos y/o desarrollar conductas de cambio (Singh, 1990c). Por tanto, a pesar 
de que el sector de los restaurantes puede ser propenso a causar ciertos niveles 
de insatisfacción, y dada la elevada competitividad de este sector y la tendencia 
habitual de los individuos a evitar la conducta de queja, se prevé que el 
comportamiento de queja desarrollado por los consumidores en este campo esté 
orientado principalmente a respuestas diferentes a la manifestación de la queja. 
Sin embargo, Tax y Chandrashekaran (1992) afirman que las quejas y los 
comentarios boca-oreja son las respuestas más frecuentes de las experiencias con 
los restaurantes. Diversos autores afirman que los comentarios boca-oreja pueden 
ser determinantes en el éxito de muchos tipos de restaurantes, ya que el carácter 
de las recomendaciones puede acelerar la pérdida progresiva del negocio (Green, 
1997; Bird, 1998; Palmer, Beggs y Keown-McMullan, 2000). 
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3.3. MÉTODO DE OBTENCIÓN DE INFORMACIÓN. 
 
Respecto a la metodología de investigación relacionada con la obtención de 
información, se desarrolla una investigación de carácter cuantitativo, ya que las 
variables que van a ser analizadas permiten el uso de técnicas de esta naturaleza. 
El método de recogida de información será la encuesta ad-hoc mediante un 
cuestionario estructurado que facilite la recogida de datos necesarios para los 
posteriores análisis estadísticos a través del programa SPSS (Statistical Package 
for Social Sciences) (versión 11). 
 
La encuesta será auto-administrada y, por tanto, serán los propios 
individuos los que contesten directamente las preguntas del cuestionario sin la 
presencia de la figura del encuestador a la hora de realizar el trabajo de campo. 
Diversos investigadores también han empleado este sistema de recogida de 
información (p.e. Richins, 1983a; Folkes, 1984; Oliver, 1987; Westbrook, 1987; 
Swan y Oliver, 1989; Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Yu y Dean, 2001; Theng 
y Ng, 2001). Según algunos autores, las encuestas auto-administradas ofrecen 
niveles de satisfacción más bajos que las encuestas realizadas a través de otros 
métodos de contacto (Sudman, 1967; LeVois, Nguyen y Attkisson, 1981). Esto 
sugiere, que los sujetos pueden mostrarse más críticos a la hora de evaluar su 
experiencia y, por tanto, ofrecer niveles de insatisfacción que faciliten las 
valoraciones de las variables que se desean medir. Además, las encuestas auto-
administradas son de bajo coste, se eliminan las posibles influencias de la figura 
del encuestador y facilitan la recogida de información. 
 
3.4. PROCESO DE MUESTREO. 
 
Como se ha comentado, se ha seleccionado como procedimiento de 
investigación la técnica del recuerdo de una situación insatisfactoria ocurrida en el 
ámbito de los restaurantes. Los objetivos que se han planteado en esta 
investigación empírica persiguen el estudio de la influencia que ejerce un conjunto 
de variables sobre la insatisfacción y el comportamiento de queja, con la finalidad 
de identificar qué combinación de éstas permiten explicar mejor ambos 
fenómenos. Para ello, a partir de una serie de escalas que se presentan en el 
siguiente apartado, se van a medir los determinantes de la insatisfacción y de sus 
respuestas posteriores, tal y como se presentan las relaciones en el modelo 
propuesto de la figura 23. 
 
Este planteamiento implica que las variables que van a ser analizadas en el 
cuestionario no son específicas del tipo de servicio en el que se está aplicando el 
estudio, ya que no están relacionadas con aspectos concretos del servicio de un 
restaurante. Por tanto, las variables hacen referencia a la valoración general que 
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el individuo realiza de la experiencia global de la situación insatisfactoria elegida 
para contestar el cuestionario. 
 
Dado que este estudio no se limita al análisis de la valoración de una 
experiencia con un restaurante concreto o de una categoría en particular, el 
diseño de la investigación no obliga a centrarse en el análisis de la insatisfacción y 
del comportamiento de queja de un grupo específico de individuos con un perfil 
determinado. Por ello, este enfoque permite identificar una población infinita sin 
necesidad de delimitar sus características, el ámbito geográfico y el horizonte 
temporal. Sin embargo, con el fin de emplear una muestra de individuos lo más 
representativa posible de una población, se toma la ciudad de Valencia como 
población de referencia. Para establecer los límites de dicha población, se 
identifican los ciudadanos con una edad comprendida entre 20 y 64 años como el 
colectivo de individuos que puede aportar la información más adecuada que se 
necesita para la investigación. La selección de la muestra no se ha realizado a 
partir de métodos de carácter aleatorio, ya que se pretende encontrar sujetos que 
hayan experimentado en alguna ocasión una insatisfacción con un restaurante. 
Por tanto, ésta sería la única condición que deben reunir los habitantes de 
Valencia ubicados en el intervalo de edad entre 20 y 64 años para pertenecer a la 
muestra. 
 
Una vez delimitada la población, la selección de la muestra se va a realizar 
a partir de un muestreo de conveniencia, debido a las limitaciones presupuestarias 
y la imposibilidad de disponer de un listado de los individuos de esta población 
que pueda facilitar el uso de un procedimiento de carácter probabilístico. Este 
método va a permitir recoger con cierta facilidad información de individuos 
insatisfechos con un restaurante. Aunque diversas investigaciones han empleado 
muestreos probabilísticos (p.e. Bearden y Teel, 1980, 1983; Westbrook, 1987; 
Singh, 1988, 1990a, 1991a; Swan y Oliver, 1989; Spreng, Harrell y Mackoy, 1995; 
Bolton y Bronkhorst, 1995; Singh y Wilkes, 1996; Boshoff, 1997; Liu y McClure, 
2001), siendo algunos de tipo estratificado (p.e. Halstead y Droge, 1985; Halstead 
y Page, 1992) o de tipo sistemático (p.e. Andreasen, 1985), algunos autores han 
seleccionado muestras de conveniencia para medir variables relacionadas con la 
insatisfacción y los comportamientos de queja (p.e. Folkes, 1984; Oliver, 1987; 
Broadbridge y Marshall, 1995; Palmer, Beggs y Keown-McMullan, 2000; 
Athanassopoulos, Gounaris y Stathakoulos, 2001; Yu y Dean, 2001; Maxham III, 
2001).   
 
Los datos oficiales de distribución de la población de Valencia pueden servir 
de referencia para la formación de la muestra. Según la información que ofrece el 
Instituto Nacional de Estadística a partir de los datos del censo de 2001, la 
población del municipio de Valencia es de 738.441 individuos. Dado que la 
población de referencia está formada por habitantes de la ciudad de Valencia con 
una edad entre 20 y 64 años, la población de análisis sería de 474.464 individuos. 
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La distribución de esta población por edades y sexo quedaría como muestra el 
cuadro 27. 
 
Según Miquel et al. (1996:151), para una población superior a 100.000 
individuos, y asumiendo un error de ± 5% y un intervalo de confianza del 95,5%, 
el tamaño de la muestra es de 398. 
 
CUADRO 27: Distribución de la población de Valencia por género y edad (de 20 a 64 años) (INE, 2001). 
 TOTAL HOMBRES MUJERES 
 Nº % Nº % Nº % 
Entre 20 y 24 58.298 12% 29.633 6% 28.665 6% 
Entre 25 y 34 127.153 27% 64.534 14% 62.619 13% 
Entre 35 y 44 114.260 24% 55.935 12% 58.325 12% 
Entre 45 y 54 95.189 20% 44.559 9% 50.630 11% 
Entre 55 y 64 79.564 17% 36.771 8% 42.793 9% 
TOTAL 474.464 100% 231.432 49% 243.032 51% 
 
Teniendo en cuenta todos los aspectos de la metodología de esta 
investigación, las características básicas se resumen en el siguiente cuadro 28. 
Considerando que nuestro objetivo se centra en investigar las relaciones que 
existen entre la insatisfacción y los comportamientos de queja y sus 
determinantes, y teniendo en cuenta la falta de representatividad de la muestra 
derivada del procedimiento de muestreo, la investigación que se diseña tiene 
carácter exploratorio. La obtención de información se realiza a partir de un 
método cuantitativo mediante una encuesta ad-hoc auto-administrada, y se 
pretende alcanzar un tamaño de la muestra de 398 sujetos utilizando un muestreo 
de conveniencia. 
 
CUADRO 28: Características básicas de la investigación empírica. 
ENFOQUE DE LA INVESTIGACIÓN Exploratorio 
MÉTODO DE OBTENCIÓN DE INFORMACIÓN Método cuantitativo (Encuesta ad-hoc) 
MÉTODO DE CONTACTO Encuesta auto-administrada 
POBLACIÓN • Habitantes de la ciudad de Valencia entre 20 y 64 años 
• Sujetos que han experimentado una insatisfacción con un 
restaurante 
MÉTODO DE MUESTREO Muestreo de conveniencia 
TAMAÑO DE LA MUESTRA 398 individuos 
ERROR MUESTRAL ± 5% 
FIABILIDAD 95,5% 
 
4. ELABORACIÓN DEL CUESTIONARIO. 
 
Una vez diseñada la metodología de investigación, y de acuerdo con los 
objetivos planteados, se procede a elaborar el cuestionario. Para ello, 
presentamos en primer lugar la estructura general de este documento, con el fin 
de identificar las partes que lo componen. Posteriormente, justificamos la elección 
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de las escalas de medida que se han empleado para medir las variables. Por 
último, se explica el pre-test al que ha sido sometido el cuestionario piloto para 
comprobar su funcionamiento e incorporar mejoras. Estas etapas han permitido 
elaborar el cuestionario definitivo, que se presentan en el anexo 1. 
 
4.1. ESTRUCTURA GENERAL DEL CUESTIONARIO. 
 
El cuestionario definitivo está formado por una serie de escalas que se van 
a emplear para medir las diferentes variables propuestas. Estas escalas se pueden 
agrupar en cuatro bloques en función de la naturaleza de las variables y el 
fenómeno con el que están relacionadas. Cabe destacar que estos bloques no se 
corresponden con la estructura física del cuestionario. 
 
BLOQUE 1: Preguntas de introducción. 
 
Estas preguntas persiguen identificar el tipo de situación insatisfactoria que 
el individuo toma como referencia para contestar el cuestionario. En nuestro caso, 
estas preguntas incluyen cuestiones que pretenden principalmente clasificar el tipo 
de cliente y el tipo de restaurante, y conocer su nivel de satisfacción antes de la 
experiencia. En el cuestionario se corresponden con los items del 15 al 20, y se 
explican en el apartado 4.2.1. 
 
BLOQUE 2: Preguntas sobre la insatisfacción y su formación. 
 
Estas preguntas sirven para medir a través de diferentes escalas el nivel de 
insatisfacción del individuo con la experiencia elegida y las variables propuestas en 
esta investigación como antecedentes de la insatisfacción. Se pueden clasificar en 
variables relacionadas con la desconfirmación (performance, expectativas, 
desconfirmación de expectativas, desconfirmación de los deseos y 
desconfirmación de las normas basadas en la experiencia) y variables ajenas a la 
desconfirmación (atribuciones, equidad y afectos). En el cuestionario, estas 
variables se miden a través de los items del 33 al 74, y se explican en los 
apartados 4.2.2. y 4.2.3. 
 
BLOQUE 3: Preguntas sobre el comportamiento de queja y su formación. 
 
Se trata de preguntas relacionadas con el tipo de respuestas a la 
insatisfacción y con los determinantes que influyen en dichas respuestas. Las 
variables analizadas son los comportamientos de queja, el nivel de satisfacción 
con estas acciones, las intenciones hacia futuros comportamientos, los 
determinantes ajenos a la situación insatisfactoria (actitudes hacia la queja y nivel 
de información del individuo) y los determinantes relacionados con dicha situación 
(probabilidad de éxito de la queja e importancia de la situación). En el 
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cuestionario, los items correspondientes son del 1 al 14, del 21 al 32, y del 75 al 
99, y se explican en los apartados 4.2.4. y 4.2.5. 
 
BLOQUE 4: Preguntas de clasificación. 
 
En este grupo se incluye un conjunto de cuestiones que permite conocer el 
perfil socio-demográfico del individuo y, así, detectar a través de los análisis 
estadísticos posibles relaciones con las variables anteriores. En el cuestionario, 
esta información se recoge en el grupo de items desde el 100 al 110, y se explican 
en el apartado 4.2.6. 
 
Dado que las variables ajenas a la insatisfacción correspondientes al grupo 
de preguntas sobre la formación del comportamiento de queja son determinantes 
independientes de la experiencia insatisfactoria con el restaurante, se ha estimado 
conveniente separar estas variables del resto de cuestiones que hacen referencia 
a dicha experiencia. Por tanto, en función del orden de las variables a medir, la 
estructura definitiva del cuestionario está formada por tres partes claramente 
diferenciadas: 
 
1ª PARTE: incluye preguntas referidas a las situaciones de compra y/o consumo 
en general (actitudes hacia la queja y grado de información del individuo), y son 
los items del 1 al 14. 
 
2ª PARTE: está formada por preguntas relacionadas exclusivamente con la 
experiencia insatisfactoria con un restaurante seleccionada por el individuo, y son 
los items del 15 al 99. 
 
3ª PARTE: se corresponde con el grupo de preguntas de clasificación para 
identificar las características socio-demográficas de los sujetos, y son los items del 
100 al 110. 
 
4.2. ESCALAS DE MEDIDA EMPLEADAS. 
 
Dado que el ámbito de aplicación es el sector de la restauración, y el 
individuo objeto de análisis tiene que valorar un conjunto de variables 
relacionadas con la experiencia insatisfactoria con un restaurante, el cuestionario 
está formado por escalas que persiguen conseguir la evaluación global que los 
individuos realizan de dicha experiencia, y no la valoración de características 
concretas del servicio del restaurante en cuestión. Esto no implica que la situación 
insatisfactoria vivida por el individuo que sirve de punto de partida para investigar 
la formación de la insatisfacción y de las respuestas posteriores, se derive de un 
problema con una característica particular del servicio o un atributo del producto 
que comercializa. Por tanto, los aspectos que deben evaluar los sujetos son 
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cuestiones que representan análisis globales de su experiencia y también 
afirmaciones  relacionadas con respuestas que puede desarrollar el sujeto relativas 
a sus reacciones generales frente a ese restaurante. 
 
Dadas las relaciones a testar según el modelo propuesto, se va a intentar 
en la medida de lo posible homogeneizar los sistemas de medida de las diferentes 
variables utilizando siempre que se pueda una misma escala, con el objetivo de 
simplificar la tarea de valoración de los items por parte de los sujetos. La escala 
que se ha seleccionado para medir la mayoría de las variables es la escala de tipo 
Likert de 5 puntuaciones, a excepción de las preguntas de introducción, los niveles 
de satisfacción e insatisfacción, las variables relacionadas con la desconfirmación, 
el comportamiento de queja, la probabilidad de éxito de la queja y las preguntas 
de clasificación. Estas variables se analizan a través de escalas específicas, tal y 
como se justifica en los apartados siguientes. 
 
4.2.1. Medida de las preguntas de introducción. 
 
Este grupo de preguntas persigue identificar el tipo de situación de 
referencia que toma el individuo para contestar el cuestionario y, para ello, se 
intenta conocer el grado de experiencia del sujeto con el restaurante en cuestión, 
el tiempo transcurrido desde la situación insatisfactoria, la categoría del 
restaurante, y el nivel de satisfacción antes de ocurrir la experiencia en el caso de 
que el sujeto no sea un cliente nuevo. 
 
Para medir el grado de experiencia del individuo con el restaurante, se 
utiliza una escala dicotómica para saber si es la primera visita al restaurante y una 
escala ordinal para identificar el tipo de cliente en relación con la frecuencia de 
visitas al mismo. Existen evidencias empíricas de que la insatisfacción tiene 
efectos más negativos en clientes nuevos que en clientes repetitivos con una 
relación satisfactoria global basada en encuentros anteriores (p.e. Ruyter y 
Wetzels, 2000). Por tanto, dado que el fracaso de un servicio no afecta por igual a 
los clientes repetitivos que a los clientes nuevos se incluye esta cuestión para 
conocer su relación con el nivel de insatisfacción y las respuestas posteriores. 
 
También se emplea una escala ordinal para medir el tiempo transcurrido 
desde la experiencia insatisfactoria, e identificar alguna relación con el nivel de 
insatisfacción. Algunos autores han comprobado que el nivel de satisfacción que 
muestran los consumidores es más elevado cuando se mide inmediatamente 
después de la experiencia, y va disminuyendo a lo largo del tiempo (p.e. McMahon 
y Forehand, 1983; Fisk et al., 1990; Peterson y Wilson, 1992). 
 
En cuanto a la categoría del restaurante, se ha elaborado una escala 
nominal a partir de la clasificación de restaurantes que ofrece Grande (1999), que 
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se complementa con la escala ordinal empleada para conocer el nivel del 
restaurante respecto a otros de su misma categoría. 
 
Y por último, en relación con el nivel de satisfacción del individuo con el 
restaurante antes de ocurrir la experiencia insatisfactoria, se emplea la escala de 
satisfacción utilizada comúnmente en la literatura sobre satisfacción y 
comportamiento de queja (Westbrook, 1980a, 1981; Oliver y Westbrook, 1982; 
Oliver y Bearden, 1983; Moore y Shuptrine, 1984; Singh, 1991a; Garrett, 1999), 
cuyo uso se justifica en el apartado siguiente.  
 
4.2.2. Medida del constructo satisfacción. 
 
La medida de la satisfacción ha recibido una especial atención en la 
literatura. Peterson y Wilson (1992) indican que desde la década de los setenta, 
más de 15.000 artículos han tratado esta faceta de la satisfacción. La encuesta es 
el método directo más común empleado por las empresas y los investigadores 
para medir este fenómeno, que en ocasiones se complementa con los métodos 
indirectos, como la medida del nivel de ventas, beneficios o quejas (Peterson y 
Wilson, 1992). En relación con el método directo, los trabajos revelan que existe 
multitud de formas de medida empleadas para evaluar este constructo. De hecho, 
Hausknecht (1990) ha recopilado 34 escalas diferentes que se han utilizado en el 
estudio de la satisfacción (ver síntesis de las escalas en el anexo 2). 
 
Algunos autores utilizan escalas multi-items para medir la intensidad de la 
satisfacción (p.e. Getty y Thompson, 1994; Cronin y Taylor, 1994; Babin, Griffin y 
Darden, 1993). Por ejemplo, Oliver (1980) emplea seis items para medir el grado 
de satisfacción global, Babin, Griffin y Babin (1994) y Bigné y Andreu (2002) 
utilizan cinco items, Nyer (1999), Bradford (2000), Tsiros y Mittal (2000), Maxham 
III (2001) y Maxham III y Netemeyer (2002, 2003) utilizan tres items, y Nyer 
(2000) selecciona dos items. Según este tipo de escalas, en la mayoría de las 
investigaciones los sujetos analizados deben seleccionar aquella puntuación que 
más se ajuste a sus juicios de satisfacción, o valorar su grado de acuerdo en cada 
uno de los items propuestos. 
 
Otros trabajos que miden la satisfacción persiguen conocer las valoraciones 
de un conjunto de afirmaciones que reflejan determinados sentimientos hacia la 
experiencia que se pretende evaluar (p.e. Tsiros y Mittal, 2000; Maxham III y 
Netemeyer, 2002). De hecho, la escala de satisfacción de Oliver (1980) refleja un 
gran contenido emocional. Y también, la escala multi-item de Westbrook y Oliver 
(1981), utilizada en ocasiones para medir la satisfacción con servicios (Wirtz y 
Bateson, 1999; Wirtz, Mattila y Tan, 2000; Thomas et al., 2002), contiene un item 
evaluado a través de la escala D-T (Delight-Terrible) de Andrews y Withey (1976). 
Según Churchill (1979), esta forma de medida de la satisfacción permite recoger 
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la carga emocional que contiene este constructo. En esta investigación, dado que 
el componente emocional de la experiencia de consumo del individuo se evalúa 
por separado a través de una escala de afectos, se han seleccionado escalas 
específicas de satisfacción para medir este fenómeno. 
  
El uso de escalas multi-items aporta mayor fiabilidad a la medida, de hecho, 
la literatura sobre satisfacción ha criticado las medidas simples porque se 
considera que no recogen la riqueza del constructo (Churchill, 1979; Parasuraman, 
Zeithaml y Berry, 1994). Sin embargo, las escalas simples han sido empleadas con 
frecuencia en diferentes investigaciones (p.e. Bolton y Drew, 1991a; Reidenbach y 
Minton, 1991; Singh y Pandya, 1991; Cronin y Taylor, 1992; Taylor y Baker, 1994; 
Spreng y Mackoy, 1996; Mittal, Kumar y Tsiros, 1999; Mittal, Ross y Baldasare, 
1998; Casado y Más, 2002). LaBarbera y Mazursky (1983) defienden las escalas 
simples argumentando que las escalas multi-items alargan la duración del 
cuestionario y pueden perjudicar la fiabilidad. Además, algunas de las escalas 
multi-items de satisfacción incluyen valoraciones sobre recomendaciones e 
intenciones de recompra (p.e. Oliver, 1980; Halstead, Hartman y Schimdt, 1994), 
variables que exigen el uso de medidas específicas, al representar fenómenos 
diferentes a la satisfacción. 
 
El número de puntuaciones que se emplean en las escalas para recoger la 
intensidad de la satisfacción es muy variado. Algunos utilizan escalas sensibles con 
once puntuaciones (p.e. Oliver y Westbrook, 1980a, 1982; Wirtz, Mattila y Tan, 
2000; Mattila y Wirtz, 2000), con diez (p.e. Oliver y Bearden, 1983; Moore y 
Shuptrine, 1984; Singh, 1991a; Oliver, Rust y Varki, 1997; Oliver, 1997; Garrett, 
1999; Friman, 2003), con nueve (p.e. Nyer, 1999; Naylor, 1999; Naylor y Kleiser, 
2000), o con siete (p.e. Boshoff, 1997; Taylor y Burns, 1999; Fisher et al., 1999; 
Liljander, 1999; Tsiros y Mittal, 2000; Maxham III y Netemeyer, 2003). Otros 
identifican el nivel de satisfacción con escalas menos sensibles formadas por 
cuatro valoraciones (p.e. Gilly, 1987; Halstead y Page, 1992) o cinco (p.e. Bolfing, 
1989; Spreng, Harrell y Mackoy, 1995; Jun et al., 2001; Verhoef, Frances y 
Hoekstra, 2001; Casado y Más, 2002; Maxham III y Netemeyer, 2002). Menos 
habitual es utilizar escalas de seis puntuaciones, como el diferencial semántico 
que emplean Kumar, Olshavsky y King (2001). 
  
En esta investigación, se van a medir tres niveles de satisfacción. En primer 
lugar, el nivel de satisfacción/insatisfacción con la experiencia global del 
restaurante (en el caso de repetición) antes de la experiencia insatisfactoria para 
averiguar posibles relaciones con los comportamientos posteriores. En segundo 
lugar, el nivel de insatisfacción con la experiencia específica objeto de análisis. Y 
en tercer lugar, el grado de satisfacción/insatisfacción con el resultado de las 
acciones desarrolladas por el individuo después de la situación insatisfactoria. 
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Para medir los niveles de satisfacción/insatisfacción tanto de la experiencia 
previa con el restaurante como del resultado de los comportamientos de queja 
desarrollados, se considera oportuno emplear una escala bipolar, desde 
“totalmente insatisfecho” hasta “totalmente satisfecho” (Westbrook, 1980a, 1981; 
Oliver y Westbrook, 1982; Oliver y Bearden, 1983; Moore y Shuptrine, 1984), con 
un grado de sensibilidad de diez puntuaciones con el fin de detectar pequeñas 
diferencias entre las valoraciones que realizan los individuos (Singh, 1991a; 
Garrett, 1999). Esta forma de medir la satisfacción se basa en el planteamiento de 
aquellos autores que entienden que la satisfacción y la insatisfacción no son 
dimensiones separadas, es decir, son un constructo unidimensional cuyas 
valoraciones se mueven en un continuo (Maddox, 1981; Spreng, MacKenzie y 
Olshavsky, 1996; Mittal, Kumar y Tsiros, 1999; Nyer, 2000; Giese y Cote, 2001; 
Jun et al., 2001). Por tanto, la escala simple empleada es la siguiente: 
 
ESCALA PARA MEDIR LA SATISFACCIÓN/INSATISFACCIÓN 
Antes de ocurrir esa situación, valore de 1 a 10 su nivel de satisfacción con ese restaurante: 
(Totalmente insatisfecho) 1      2      3       4       5        6        7        8      9      10 (Totalmente satisfecho)  
 
Dado que existen críticas en el uso de escalas simples para medir el 
constructo satisfacción por su excesiva simplicidad (Singh, 1991a), se ha optado 
por medir el grado de insatisfacción con la experiencia insatisfactoria recordada a 
través de dos tipos de escalas, una escala multi-item para intentar recoger la 
magnitud del constructo (escala A), y una escala global que recoja en términos 
generales el grado insatisfacción (escala B). En cuanto a la escala multi-item, se 
ha adaptado la escala empleada por Bigné y Andreu (2002:502) con formato de 
tipo Likert para medir la satisfacción en centros de ocio, de forma que la escala 
resultante para medir la intensidad de la insatisfacción con la experiencia en el 
restaurante es la siguiente 91: 
 
ESCALA MULTI-ITEM PARA MEDIR LA INSATISFACCIÓN (ESCALA A) 
Pensado globalmente en esa experiencia insatisfactoria, valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
1-Muy en desacuerdo          2-En desacuerdo           3-Indiferente        4-De acuerdo       5-Muy de acuerdo 
1. Este es uno de los peores restaurantes que he visitado 
2. No estoy satisfecho de haber visitado este restaurante  
3. No ha sido acertado acudir a este restaurante 
4. No he disfrutado en este restaurante 
5. Me arrepiento de haber estado en ese restaurante 
 
                                                          
91 Cabe destacar que una de las variables que se miden a través de esta escala es el arrepentimiento. Partiendo de la teoría 
del arrepentimiento (Bell, 1982; Loomes y Sugden, 1982), algunos autores han analizado la relación entre esta variable y el 
fenómeno de la satisfacción (p.e. Boles y Messick, 1995; Tsiros, 1998; Tsiros y Mittal, 2000). Así como la satisfacción se 
forma a partir de un estándar de referencia, que son las expectativas (Oliver, 1980), el arrepentimiento se forma de la 
comparación entre la performance del producto o servicio y un estándar externo, que es la performance de una alternativa. 
Además, la satisfacción se refiere a los resultados, mientras que el arrepentimiento es un concepto relativo a la elección. En 
general, la mayoría de las aportaciones que investigan esta relación coinciden en que el arrepentimiento es un antecedente 
de la satisfacción (p.e. Inman, Dyer y Jia, 1997; Taylor, 1997; Oliver, 1997). También hay resultados que indican que la 
satisfacción influye directamente en las intenciones de recompra y de queja, y el arrepentimiento afecta de forma directa a 
las intenciones de recompra y de forma indirecta a las intenciones de queja (p.e. Tsiros y Mittal, 2000). 
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En cuanto a la escala global de insatisfacción se ha escogido la escala 
unipolar, desde “totalmente insatisfecho” hasta “no del todo insatisfecho”, 
utilizada en los trabajos de Singh (1991b:13) (1991c:38) y Singh y Wilkes 
(1996:357), en los que se mide el grado de insatisfacción de una experiencia 
recordada a través de una escala de diez puntuaciones. La medida es la siguiente: 
 
ESCALA SIMPLE PARA MEDIR LA INSATISFACCIÓN (ESCALA B) 
En general, ¿cuál es su nivel de insatisfacción con esa experiencia?: 
(Totalmente insatisfecho) 1        2       3      4       5        6       7       8     9     10 (No del todo insatisfecho)   
 
4.2.3. Medida de los determinantes de la insatisfacción. 
 
En la figura 23, los determinantes del nivel de insatisfacción aparecen 
clasificados en dos grupos, aquel que incluye las variables relacionadas con el 
proceso de desconfirmación, que son las expectativas, la performance, la 
desconfirmación de expectativas, la desconfirmación de los deseos y la 
desconfirmación de las normas basadas en la experiencia, y aquel formado por las 
variables ajenas a la desconfirmación, que son las atribuciones, la equidad y los 
afectos. Las escalas de medida que se han construido para evaluar cada variable 
se explican a continuación.  
 
4.2.3.1. Medida de las expectativas. 
 
Algunos autores miden las expectativas a través de escalas multi-items 
(p.e. Yi, 1993; McCollough, Berry y Yadav, 2000; Maxham III y Netemeyer, 2002), 
y mediante valoraciones de grado de acuerdo para conocer la intensidad de lo que 
espera el individuo acerca de una situación determinada. Sin embargo, diversos 
trabajos miden las expectativas de diferentes atributos a través de escalas simples 
(p.e. Oliver, 1977; Churchill y Surprenant, 1982; Spreng y Olshavsky, 1993). Dado 
que esta investigación persigue conocer valoraciones globales de la experiencia 
insatisfactoria y no valoraciones referentes a diferentes atributos o características 
del servicio objeto de estudio, se ha empleado una escala simple que recoge la 
evaluación de los individuos acerca de sus expectativas previas sobre la 
experiencia elegida. La escala empleada es la siguiente: 
 
ESCALA PARA MEDIR LAS EXPECTATIVAS 
Debe imaginar ahora que se encuentra en el momento anterior a la visita a ese restaurante. Valore de 1 a 5 
sus expectativas sobre cómo iba a ser su experiencia: Esperaba que mi experiencia en el restaurante 
fuera......: 
1-Muy mala                 2-Mala                     3-Normal                      4-Buena                        5-Muy buena 
 
 
276
 
 
 
Capítulo 4. DISEÑO DE UNA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA EN EL ÁMBITO DE LOS RESTAURANTES 
 
 
4.2.3.2. Medida de la performance. 
 
Tse y Wilton (1988) evalúan la performance intentando independizar la 
valoración subjetiva de los resultados de un producto con el nivel de satisfacción 
experimentado por el individuo. Dado que son constructos diferentes, este 
enfoque se sigue en esta investigación para diferenciar los juicios de satisfacción y 
la percepción de los resultados. Algunos autores miden la performance a través de 
una escala simple solicitando la evaluación global del producto o servicio en 
cuestión (p.e. Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987). Otros miden la performance 
tanto de cada uno de los atributos del producto como del resultado global (p.e. 
Churchill y Surprenant, 1982; Moliner, Berenguer y Gil, 2001), y otros utilizan una 
escala multi-item (p.e. Yi, 1993; Nyer, 1999). 
 
Dado que nuestra investigación no pretende conocer la valoración de las 
diferentes características del servicio, se considera oportuno utilizar una escala 
simple que mida la performance a través de una evaluación general de los 
resultados de la experiencia. Basada en la escala simple empleada por Cadotte, 
Woodruff y Jenkins (1987:308) para medir la performance con un restaurante, se 
ha construido la siguiente escala: 
  
ESCALA PARA MEDIR LA PERFORMANCE 
En términos generales, ¿cómo evalúa globalmente esa experiencia en el restaurante después de haber 
utilizado sus servicios?: 
1-Muy mala               2-Bastante mala               3-Mala                 4-Algo mala             5 Ni buena ni mala -
 
4.2.3.3. Medida de la desconfirmación de expectativas. 
 
El enfoque de la desconfirmación de expectativas ha sido el modelo 
dominante para medir los juicios de satisfacción (Brookes, 1995). Dicha 
desconfirmación ha sido medida en diferentes trabajos a través de la valoración de 
la comparación entre las expectativas y los resultados percibidos por el 
consumidor en la experiencia de compra y/o consumo, mediante una escala desde 
“mejor de lo que esperaba” hasta “peor de lo que esperaba” (Churchill y 
Surprenant, 1982). Esta desconfirmación representa la desconfirmación subjetiva, 
que es recomendada por Oliver (1980, 1981, 1997) para medir este constructo y, 
además, permite detectar el componente cognitivo de la satisfacción. 
 
En general, se emplean escalas simples y con diferentes grados de 
sensibilidad (Aiello, Czepiel y Rosenberg, 1977; Oliver, 1977, 1980; Linda y Oliver, 
1979; Swan y Trawick, 1980; Westbrook, 1980a; Westbrook y Oliver, 1981; Swan, 
Trawick y Carroll, 1982; Halstead, Hartman y Schmidt, 1994). Por ejemplo, 
diferentes investigadores han empleado esta escala con siete puntuaciones para 
medir la intensidad de la desconfirmación de expectativas (p.e. Anderson y 
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Sullivan, 1993; Oliver, Rust y Varki, 1997; Mattila y Wirtz, 2000; Bohlmann y 
Qualls, 2001), y otros han empleado cinco (p.e. Babin, Griffin y Babin, 1994; 
Esteban, Millán y Martín-Consuegra, 2002). La escala menos sensible es la de 
Oliver (1977, 1980) formada por tres puntuaciones (peor de lo esperado, lo 
esperado y mejor de lo esperado), que es empleada en alguna investigación sobre 
el comportamiento de queja (p.e. Gilly, 1987; Bolfing, 1989) y recomendada por 
diferentes investigadores en materia de calidad de servicio (p.e. Carman, 1990; 
DeSarbo et al., 1994; Danaher y Haddrell, 1996).  
 
También hay autores que han utilizado escalas multi-items para medir esta 
variable (p.e. Yi, 1993; Oliver, 1993b; Wirtz y Batteson, 1999; Bigné y Andreu, 
2002). Por ejemplo, en el área de los servicios, Wirtz y Bateson (1999) y Bigné y 
Andreu (2002) utilizan la escala de Oliver (1980, 1981) (peor-mejor de lo que 
esperaba) y la de Churchill y Surprenant (1982) (mejor-peor de lo que imaginaba).   
 
Basada en la escala tradicional de Oliver (1981:40) para medir la 
desconfirmación de expectativas de carácter subjetivo, se ha adaptado a nuestro 
contexto utilizando un grado de sensibilidad de cinco puntuaciones, tal y como 
emplean Babin, Griffin y Babin (1994) en su estudio sobre restaurantes. Estudios 
recientes en el sector de los servicios también han seleccionado esta escala (p.e. 
Esteban, Millán y Martín-Consuegra, 2002). La escala es la siguiente: 
 
ESCALA PARA MEDIR LA DESCONFIRMACIÓN DE EXPECTATIVAS 
En relación con sus expectativas (lo que esperaba), su experiencia en el restaurante fue...: 
1-Mucho peor de lo que esperaba 
2-Bastante peor de lo que esperaba 
3-Peor de lo que esperaba 
4-Algo peor de lo que esperaba 
5-Lo que esperaba 
 
4.2.3.4. Medida de la desconfirmación de los deseos. 
 
La escala para medir este tipo de desconfirmación se ha creado a partir de 
la escala de Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996:22) para medir la congruencia 
de los deseos. Es una escala formada por dos items, uno para medir la intensidad 
de la diferencia entre los deseos y la evaluación de la experiencia, y otro para 
medir el grado de bondad de este tipo de desconfirmación. 
 
Con la finalidad de simplificar las valoraciones que deben realizar los sujetos 
de los tres tipos de desconfirmación, se ha optado por reducir esta escala a una 
escala simple que permita identificar al mismo tiempo, la magnitud de la diferencia 
y el grado de bondad. Por tanto, la escala resultante es la siguiente:  
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ESCALA PARA MEDIR LA DESCONFIRMACIÓN DE LOS DESEOS 
Pensando en lo que usted deseaba o quería encontrar en ese restaurante, valore la diferencia entre lo que 
quería y lo que recibió: 
1-Mucho peor de lo que quería/deseaba 
2-Bastante peor de lo que que ía/deseaba r
3-Peor de lo que quería/deseaba 
4-Algo peor de lo que quería/deseaba 
5-Justo lo que quería/deseaba 
 
4.2.3.5. Medida de la desconfirmación de las normas basadas 
en la experiencia. 
 
Según distinguen Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987:308), las normas 
basadas en la experiencia pueden proceder de la experiencia con una marca en 
particular o de la valoración global del consumo de varias marcas dentro de la 
misma categoría de producto. Por tanto, se pueden diferenciar respectivamente 
las normas sobre una marca y las normas sobre el tipo de producto. En su estudio 
aplicado a la experiencia con un restaurante, estos autores miden estos dos tipos 
de normas, la primera basada en las creencias del individuo sobre el servicio 
general del mejor restaurante de la misma categoría y, la segunda basada en las 
creencias sobre la valoración global media de los restaurantes dentro de la misma 
categoría. Utilizando este procedimiento, se ha construido la siguiente escala:   
 
ESCALA PARA MEDIR LA DESCONFIRMACIÓN DE LAS NORMAS 
Imagine el mejor restaurante dentro de la misma categoría (o tipo) que éste y valore como ha sido su 
experiencia (normas basadas en el mejor restaurante): 
1-Mucho peor que el mejor restaurante 
2-Bastante peor que el mejor restaurante 
3-Peor que el mejor restaurante 
4-Algo peor que el mejor restaurante 
5-Ni peor ni mejor que el mejor restaurante 
En función de su experiencia, realice una evaluación media de lo que ofrecen los restaurantes de la misma 
categoría (o tipo) que éste, y valore como ha sido esa experiencia (normas basadas en la valoración global de 
los restaurantes de la misma categoría): 
1-Mucho peor que la media de los restaurantes 
2-Bastante peor que la media de los restaurantes 
3-Peor que la media de los restaurantes 
4-Algo peor que la media de los restaurantes 
5-Ni peor ni mejor que la media de los restaurantes 
 
4.2.3.6. Medida de las atribuciones de causalidad. 
 
Según el enfoque de las atribuciones, los individuos tienden a buscar las 
causas del fracaso de una experiencia utilizando tres criterios: el origen (interno, 
externo o situacional), la estabilidad y el control (Weiner, 1980, 1985). En general, 
los trabajos de J.G. Blodgett destacan por el estudio de esta variable (Blodgett y 
Granbois, 1992; Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Blodgett, Hill y Tax, 1997). 
Dos de las aportaciones más recientes sobre los antecedentes de la satisfacción 
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con los servicios y sus consecuencias posteriores, en las que se analiza el efecto 
de las atribuciones, son las de Maxham III y Netemeyer (2002) y Casado y Más 
(2002). La escala que emplea Maxham III y Netemeyer (2002) para medir las 
atribuciones de causalidad es multi-item y únicamente sirve para detectar el nivel 
de atribuciones que los individuos realizan en cuanto a la dimensión origen 
externo de este fenómeno. Las escalas empleadas por Casado y Más (2002) y 
Blodgett, Granbois y Walters (1993) sirven para medir las dimensiones de control 
y estabilidad. Así como las de Casado y Más (2002) son escalas simples que miden 
el grado de control y estabilidad a través de cinco puntuaciones, la escala de 
Blodgett, Granbois y Walters (1993) es una escala multi-item. 
 
Por tanto, se ha construido la escala para medir las atribuciones a partir de 
la escala empleada por Maxham III y Netemeyer (2002:69) para medir las 
atribuciones de origen externo, y a partir de la escala de Blodgett, Granbois y 
Walters (1993:414) para medir las atribuciones de control y estabilidad. Para 
completar el análisis de las tres dimensiones de las atribuciones, se han creado 
dos items para medir las atribuciones de origen interno, y otros dos para medir las 
atribuciones de origen situacional. Siguiendo con el uso del formato tipo Likert, y 
alterando el orden de los items con el fin de alejar afirmaciones que se refieren a 
la misma dimensión, la escala final es la siguiente:  
 
ESCALA PARA MEDIR LAS ATRIBUCIONES DE CAUSALIDAD 
Pensando en esa situación con el restaurante, valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
1-Muy en desacuerdo         2-En desacuerdo         3-Indiferente          4-De acuerdo          5-Muy de acuerdo 
1. Si el restaurante hubiera prestado más atención, el problema no hubiera ocurrido (control) 
2. Me considero responsable del problema que ocurrió en el restaurante (origen interno) 
3. Este restaurante casi nunca comete errores (estabilidad) 
4. Pienso que ni el restaurante ni yo fuimos los causantes de esa situación (origen situacional) 
5. El responsable podía haber tomado medidas para evitar que el problema ocurriera (control) 
6. El restaurante fue completamente responsable del problema que tuve (origen externo) 
7. La culpa del incidente fue mía (origen interno) 
8. Es probable que este tipo de incidentes ocurra siempre en este restaurante (estabilidad) 
9. Aquella situación fue debida a circunstancias ajenas al restaurante y a mí (origen situacional) 
10. En general, culpo al restaurante de ese problema (origen externo) 
 
4.2.3.7. Medida de la equidad. 
 
Las medidas que se emplean para investigar los juicios de equidad son muy 
diversas. Hasta la década de los ochenta, la mayoría de las escalas empleadas 
para medir esta variable eran modificaciones de las medidas de satisfacción o 
afectos (Oliver, 1989). Por ejemplo, Huppertz, Arenson y Evans (1978) han 
empleado una escala compuesta por tres adjetivos bipolares: justo-injusto, bueno-
malo y agradable-horrible. Austin, McGinn y Susmilch (1980) utilizaron una escala 
con formato Likert para valorar cuatro adjetivos: satisfecho, enfadado, justo, 
incómodo y culpable. Lapidus y Pinkerton (1995) han empleado un diferencial 
semántico compuesto por una escala de siete puntuaciones que contiene cuatro 
items: justo-injusto, bueno-malo, satisfecho-insatisfecho, ganador-perdedor. Otros 
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autores utilizan escalas para medir únicamente la equidad en el pago (p.e. Bolton 
y Lemon, 1999; Verhoef, Frances y Hoekstra, 2001). 
 
Oliver y Swan (1989a:29) miden el grado de equidad percibido por el 
individuo manifestado a través de las dos dimensiones del proceso de distribución, 
que son la justicia y la prioridad o preferencia (Messick y Sentis, 1979). La primera 
indica la diferencia absoluta entre los ratios inputs y outpu s del comprador y de la 
empresa, y la segunda se refiere al signo de este desequilibrio. Estos autores 
emplean dos escalas, una de tipo Likert formada por cinco items (tres para medir 
la justicia y dos para medir la preferencia), y una escala bipolar de un item (para 
medir la preferencia). Adaptando esta escala al contexto de una experiencia 
insatisfactoria en un restaurante, y utilizando el formato de Likert en todas las 
afirmaciones, se ha creado la siguiente: 
t
 
ESCALA PARA MEDIR LA EQUIDAD 
Cuando usted acudió a ese restaurante, usted invirtió un determinado tiempo y esfuerzo en la búsqueda del 
mismo, y pagó una cantidad de dinero por recibir el servicio. De la misma forma, el restaurante invirtió en 
usted trabajo y tiempo para prestarle ese servicio. Pensando en todo lo que usted invirtió (dinero, tiempo y 
esfuerzo) y lo que recibió en esa experiencia, valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
 1-Muy en desacuerdo       2-En desacuerdo         3-Indiferente            4-De acuerdo         5-Muy de acuerdo 
1. Pienso que el restaurante se benefició más que yo (preferencia) 
2. Fui tratado injustamente por el restaurante (justicia) 
3. Creo que en esa situación, yo salí perdiendo (preferencia) 
4. En general, no me trataron bien en el restaurante (justicia) 
5. La situación ocurrida en el restaurante fue injusta (justicia) 
6. Tanto el restaurante como yo, salimos perjudicados (preferencia) 
 
4.2.3.8. Medida de los afectos. 
 
Existe multitud de medidas del componente afectivo de una experiencia de 
compra y/o consumo. De hecho, Aaker, Stayman y Vezina (1988) computan hasta 
180 items investigados. Se puede encontrar desde la tradicional escala DES II 
(Differential Emotions Scale) (Izard, 1977)92, la escala PAD (Pleasure-Arousal-
Dominance) (Mehrabian y Russell, 1974)93, la escala D-T (Delight-Terrible) 
(Andrews y Withey, 1976)94, las escalas basadas en el “modelo circumplejo de 
emociones” (Russell, 1980; Plutchik, 1980; Watson y Tellegen, 1985)95, la escala 
                                                          
92 La escala DES II de Izard (1977) es una versión reducida de la escala DES I de Izard (1972). Está formada por diez tipos 
de afectos: dos de carácter positivo (interés y placer), siete de carácter negativo (enfado, indignación, desprecio, tristeza, 
miedo, vergüenza, y culpa) y uno neutral (sorpresa). Diferentes investigaciones en el campo de la satisfacción y 
comportamiento de queja la han empleado (p.e. Halstead y Droge, 1991; Oliver, 1993; Stephens y Gwinner, 1998). 
93 La escala PAD de Mehrabian y Russell (1974) se ha empleado para medir las respuestas de los consumidores a los 
estímulos del entorno físico de un establecimiento. Con formato de diferencial semántico está compuesta por doce items, 
seis para evaluar la estimulación y seis para detectar el placer, y ha sido empleada en algunas investigaciones como la de 
Wirtz y Bateson (1999) y Mattila y Wirtz (2000). 
94 La escala de D-T de Andrews y Withey (1976) es la escala más básica de emociones y contiene términos sinónimos del 
concepto de satisfacción (p.e. Westbrook y Oliver, 1981; Jordan y Leigh, 1984; Moore y Shuptrine, 1984). 
95 Las escalas de Russell (1980:1168), Plutchik (1980:171) y Watson y Tellegen (1985:221) utilizan el denominado “modelo 
circumplejo de emociones”, ya que los afectos se describen a través de dimensiones ubicadas en la periferia de un círculo. 
Diferentes investigaciones en el área de los servicios han empleado este tipo de escala (p.e. Wirtz, Mattila y Tan, 2000; 
Andreasen, 2000; Kumar, Olshavsky y King, 2001; Bigné y Andreu, 2002; Friman, 2003). 
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PANAS (Positive Affectivity, Negative Affectivity) (Watson, Clark y Tellegen, 
1988)96, las de Mano (1991) y Mano y Oliver (1993)97, hasta las más recientes de 
Nyer (1997a)98 y la escala CES (Consumption Emotions Set) (Richins, 1997)99. La 
incorporación de las emociones en la formación de la satisfacción es 
especialmente importante en el área de los servicios (Grönroos, 2000; Wirtz, 
Mattilla y Tan, 2000), debido a la elevada interacción de los consumidores en el 
proceso de prestación del servicio y, en particular, con los elementos ambientales 
y el personal de contacto. 
 
Para construir la escala de afectos de esta investigación, se ha tomado 
como referencia la escala DES II de Izard (1977) que ha sido una de más las 
empleadas en la literatura sobre satisfacción del consumidor y comportamiento de 
queja (p.e. Day, 1984; Westbrook, 1987; Halstead y Droge, 1991; Westbrook y 
Oliver, 1991; Oliver, 1993b; Liljander y Strandvik, 1997; Stephens y Gwinner, 
1998). Según Wirtz y Bateson (1999), las escalas de Izard (1977) y Russell (1980) 
han tenido gran aceptación en el estudio de las experiencias de consumo porque 
permiten unir los afectos con el proceso de desconfirmación. La escala DES II está 
formada por diez tipos de afectos, dos de carácter positivo, uno de carácter 
neutral y siete de carácter negativo. Posteriormente, Izard (1991) elabora una 
escala de emociones negativas que factoriza en siete factores (Stephens y 
Gwinner, 1998:180), los cuales se asocian con las atribuciones de causalidad de 
origen interno, externo y situacional (Smith y Ellsworth, 1985; Godwin, Patterson y 
Johnson, 1995). 
 
Dado que la experiencia que se está evaluando en esta investigación es 
insatisfactoria, se ha considerado oportuno emplear una escala de afectos 
negativos para recoger de forma adecuada la naturaleza de las emociones que se 
derivan de dicha experiencia. Pocos autores han empleado escalas formadas por 
afectos negativos o neutrales para medir el componente afectivo de experiencias 
insatisfactorias (Maute y Dubé, 1999). Para ello, se ha construido una escala 
basada en la factorización de Izard (1991), que está formada por dos afectos por 
cada uno de los siete factores que ha obtenido. Por tanto, la escala resultante está 
                                                          
96 Watson, Clark y Tellegen (1988) elaboran la escala PANAS de afectos formada por diez afectos positivos (interesado, 
animado, fuerte, entusiasmado, orgulloso, despierto, inspirado, enérgico, atento y activo) y diez afectos negativos (afligido, 
disgustado, culpable, asustado, hostil, malhumorado, avergonzado, nervioso, con miedo y atemorizado). En los trabajos de 
Mano y Oliver (1993) y Oliver, Rust y Varki (1997) se ha utilizado esta escala. 
97 La escala de Mano (1991) contiene ocho categorías de afectos (alteración, euforia, placer, tranquilidad, sosiego, 
aburrimiento, descontento y enfado) que representan un total de 27 respuestas afectivas. Una versión de esta escala es la 
de Mano y Oliver (1993) formada por diez afectos (buen humor, temeroso, malhumorado, alterado, aburrido, calmado, 
sorprendido, culpable, tranquilo y complacido). 
98 Nyer (1997a) clasifica las emociones a partir de cuatro tipos de afectos: enfado (enfurecido, furioso, irritado, enfadado y 
molesto), placer (alegre, feliz, deleitado, contento y complacido), tristeza (deprimido, angustiado, apenado, triste y 
desanimado) y satisfacción (satisfecho, insatisfecho y contento). 
99 La escala CES de Richins (1997) está formada por 16 factores que representan 43 items (enfado, descontento, 
preocupación, tristeza, miedo, vergüenza, envidia, soledad, amor, deseo, paz, contento, optimismo, alegría, entusiasmo y 
sorpresa). Algunos de estos afectos han sido estudiados en posteriores investigaciones en el contexto de los servicios (p.e. 
Menon y Dubé, 2000). 
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formada por 14 tipos de afectos que representan los tres tipos de atribuciones de 
origen, tal y como se presenta a continuación: 
 
ESCALA PARA MEDIR LOS AFECTOS 
Pensando en su evaluación global con esa experiencia insatisfactoria, ¿cómo se sintió ante esa situación? 
1-Muy en desacuerdo          2-En desacuerdo           3-Indiferente          4 De acuerdo        5-Muy de acuerdo-
1. Enfadado (factor “enfado”, atribución de origen externo) 
2. Disgustado (factor “indignación”, atribución de origen externo) 
3. Despreciado (factor “desprecio”, atribución de origen externo) 
4. Triste (factor “tristeza”, atribución de origen situacional) 
5. Asustado (factor “miedo”, atribución de origen situacional) 
6. Avergonzado (factor “vergüenza”, atribución de origen interno) 
7. Culpable (factor “culpa”, atribución de origen interno) 
8. Furioso (factor “enfado”, atribución de origen externo) 
9. Indignado (factor “indignación”, atribución de origen externo) 
10. Menospreciado (factor “desprecio”, atribución de origen externo) 
11. Desanimado (factor “tristeza”, atribución de origen situacional) 
12. Atemorizado (factor “miedo”, atribución de origen situacional) 
13. Receloso (factor “vergüenza”, atribución de origen interno) 
14. Responsable (factor “culpa”, atribución de origen interno) 
 
4.2.4. Medida del constructo comportamiento de queja. 
 
En la literatura, la forma de medir el comportamiento de queja ha sido muy 
variada. Bearden y Teel (1983) han sido de los primeros investigadores que han 
elaborado medidas de respuestas a la insatisfacción con elevados niveles de 
fiabilidad. Estos autores crearon una escala de Guttman que contiene cinco 
items100 identificados en estudios previos (Day y Bodur, 1978; Day y Landon, 
1978; Day y Ash, 1979), que permiten medir distintos grados de intensidad del 
comportamiento de queja. A partir de esta escala, diferentes autores han ido 
aportando sistemas de medición que han permitido enriquecer el cuerpo empírico 
de la investigación sobre comportamientos de queja (p.e. Singh, 1991c; Bolton y 
Bronkhorst, 1995). 
 
Normalmente, las investigaciones han medido las respuestas a la 
insatisfacción a través de escalas dicotómicas con el objetivo de identificar 
exactamente el tipo de acción que han desarrollado los consumidores después de 
su experiencia (p.e. Bearden y Teel, 1983; Bolfing, 1989; Singh, 1988, 1990a, 
1991c; Liu y McClure, 2001). El tipo y número de items empleados para medir los 
comportamientos de queja varía de unas investigaciones a otras en función de la 
clasificación de respuestas a la insatisfacción que se haya seleccionado (p.e. 
Bearden y Teel, 1983; Day, 1984; Singh, 1988; Singh y Wilkes, 1996). 
 
Uno de los trabajos más recientes en relación con los comportamientos de 
queja es el de Liu y McClure (2001), donde se analizan tanto las respuestas a la 
                                                          
100 Los items de la escala de Bearden y Teel (1983) son los siguientes: 1) Comentarios boca-oreja negativos a familiares y/o 
amigos, 2) Petición de reparación del producto y/o queja al establecimiento, 3) Queja a la empresa, 4) Puesta en contacto 
con alguna organización de defensa del consumidor, y 5) Acciones legales. 
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insatisfacción como las intenciones hacia dichas respuestas. A partir de la escala 
de Singh (1988)101, una de las más representativas en el estudio del 
comportamiento de queja, estos autores crean una escala propia que permite 
medir las reacciones de los consumidores insatisfechos. Entendemos que la escala 
de Liu y McClure (2001) puede resultar adecuada para medir los comportamientos 
de queja y sus intenciones en nuestro contexto de aplicación. Por una parte, 
porque esta escala ha permitido medir estas respuestas ante situaciones de 
insatisfacción no sólo con productos, sino también con servicios, y entre ellos la 
experiencia con un restaurante. Y por otra parte, porque el contenido de esta 
escala recoge con bastante precisión las diferentes respuestas a la insatisfacción. 
 
Esta escala permite identificar el tipo de acciones que puede desarrollar un 
consumidor insatisfecho a través de once items clasificados en tres grupos 
(respuestas privadas, respuestas de queja y respuestas a terceras partes) y 
medidos a través de una escala dicotómica (Liu y McClure, 2001:72). Por tanto, 
adaptando estos items a la situación de una experiencia en un restaurante, la 
herramienta de medida de los comportamientos de queja es la siguiente:  
 
ESCALA PARA MEDIR LOS COMPORTAMIENTOS DE QUEJA 
Después de esa situación, señale cuál o cuáles fueron sus reacciones: 
1-Si                                  2-No 
1. He escrito una carta a un periódico local contando mi mala experiencia (respuesta a terceras partes) 
2. Discutí el problema con el responsable del restaurante (respuesta de queja) 
3. No he vuelto a visitar ese restaurante desde que ocurrió aquello (respuesta privada) 
4. He contado a mis amigos y/o familiares mi mala experiencia en ese restaurante (respuesta privada) 
5. He informado de mi problema a un organismo de protección del consumidor (respuesta a terceras 
partes) 
6. Pedí que me solucionaran el problema (cambio del producto, devolución del dinero, etc.) (respuesta de 
queja) 
7. He ido a otros restaurantes desde que ocurrió el problema (respuesta privada) 
8. He convencido a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese restaurante (respuesta privada) 
9. He olvidado el problema sin hacer nada (he vuelto a ir y no he contado nada a nadie) (respuesta de 
queja) 
10. Comenté el problema en el restaurante para que mejoren en próximas ocasiones (respuesta de queja) 
11. He tomado medidas legales contra el restaurante (respuesta a terceras partes) 
 
Se puede comprobar que los tres grupos de acciones corresponden con los 
tipos de comportamientos de queja identificados en la taxonomía de Singh (1988): 
1) respuestas de queja, que incluyen comportamientos de búsqueda de solución a 
través de la manifestación de la insatisfacción a la empresa, 2) respuestas 
privadas, que implican realizar comentarios boca-oreja negativos y/o cualquier 
conducta de cambio para evitar volver a experimentar insatisfacción, y 3) 
respuestas a terceras partes, que son acciones relacionadas con la comunicación 
                                                          
101 La escala de Singh (1988) está formada por los siguientes items: 1) Olvidar el incidente y no hacer nada, 2) Quejarse a 
la tienda la próxima vez, 3) Decidir no volver a la tienda, 4) Pedir a la tienda que solucionen el problema, 5) Contar a 
amigos y familiares la mala experiencia, 6) Convencer a amigos y familiares de que no vayan a esa tienda, 7) Quejarse a un 
organismo de protección del consumidor para que la tienda solucione el problema, 8) Escribir a un periódico local contando 
la mala experiencia, 9) Quejarse a un organismo de protección del consumidor para que puedan advertir a otros 
consumidores, y 10) Tomar acciones legales en contra de la tienda.  
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de la insatisfacción a agentes externos a la relación de intercambio entre el 
consumidor y la empresa. Cabe destacar que la opción de no acción (“he olvidado 
el problema sin hacer nada”) se incluye bajo la categoría de respuestas de queja, 
ya que Singh (1988) entiende que esta respuesta implica no utilizar las otras 
respuestas, privadas o a terceras partes, por lo que se supone que el individuo 
continua adquiriendo los servicios de la empresa. 
 
Para completar el análisis de los comentarios boca-oreja de los individuos, 
además de emplear los items correspondientes de la escala anterior para detectar 
esta variable, se va a medir también el grado de difusión y la naturaleza de la 
información que se transmite en estos comentarios, tal y como se investiga en el 
trabajo de Halstead (2002). 
 
El número de individuos a los que el sujeto cuenta su experiencia 
insatisfactoria permite conocer el nivel de difusión de los comentarios boca-oreja, 
y para ello se utiliza una escala de intervalos. Diferentes autores también miden 
este tipo de respuesta preguntando el número de personas que reciben la 
información de estos comentarios (p.e. Boulding et al., 1993; Fisher et al., 1999; 
Naylor y Kleiser, 2000). Para averiguar la naturaleza de la comunicación, es decir, 
en qué medida los comentarios son más o menos favorables para la empresa, se 
ha seleccionado una escala que mide el grado de bondad de la información (p.e. 
Naylor, 1999; Naylor y Kleiser, 2000). Por tanto, de acuerdo con las medidas 
empleadas por Halstead (2002:6, 7), la extensión y la naturaleza de los 
comentarios boca-oreja se miden de la siguiente forma: 
 
ESCALAS PARA MEDIR LA DIFUSIÓN Y BONDAD DE LOS COMENTARIOS BOCA-OREJA 
Si usted ha hablado de esta experiencia con amigos y/o familiares, ¿a cuantas personas (aproximadamente) 
lo ha contado? (difusión): 
1-A 1 o 2                   2-Entre 3 y 5            3-Entre 6 y 10                   4-Entre 11 y 15            5-Más de 15  
Si usted ha hablado de esta experiencia con amigos y/o familiares, valore cómo son los comentarios que 
usted ha realizado (bondad): 
1-Muy negativos        2-Negativos          3-Ni negativos ni positivos       4-Positivos                5-Muy positivos 
 
Respecto a la medición de las intenciones hacia los comportamientos de 
queja futuros, algunos autores utilizan escalas simples (p.e. Parasuraman, 
Zeithaml y Berry, 1988; Getty y Thompson, 1994), sin embargo, es más habitual 
emplear escalas multi-item (p.e. Garrett, 1999; Liljander, 1999; Swanson y Kelley, 
2001; Maxham III y Netemeyer, 2002). En general, la mayoría de las 
investigaciones utiliza el mismo conjunto de items empleados para medir los 
comportamientos de queja pero aplicando una escala diferente (p.e. Singh, 1988; 
Liu y McClure, 2001). En algunos trabajos se han empleado escalas de 
probabilidad de diez puntuaciones (p.e. Garrett, 1999), de siete (p.e. Swan y 
Oliver, 1989; Fisher et al., 1999; Tsiros y Mittal, 2000; Maxham III y Netemeyer, 
2003), de seis (p.e. Singh, 1988; Singh y Wilkes, 1996), o de cinco (p.e. Tax y 
Chandrashekaran, 1992; Cronin y Taylor, 1994; Mittal y Kamakura, 2001; Theng y 
Ng, 2001; Maxham III y Netemeyer, 2002). Sin embargo, también hay autores 
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que emplean escalas tipo Likert para medir las intenciones, detectando así el nivel 
de acuerdo del individuo respecto a la probabilidad de ocurrencia de una 
determinada acción (p.e. Liu y McClure, 2001; Maxham III y Netemeyer, 2002). 
También se pueden encontrar escalas dicotómicas para medir esta variable (p.e. 
Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Bolfing, 1989; Reidenbach y Minton, 1991; 
Getty y Thompson, 1994; Spreng, Harrell y Mackoy, 1995).  
 
 Siguiendo con el sistema de medición empleado por Liu y McClure 
(2001:72), según el cual se emplea el mismo conjunto de items para medir los 
comportamientos de queja y las intenciones hacia esos comportamientos, en esta 
investigación se van a analizar los niveles de intención a partir de la misma escala 
elaborada para medir las respuestas a la insatisfacción. Con el objetivo de 
homogeneizar las diferentes medidas empleadas en el cuestionario y cambiar lo 
menos posible de escala, se utiliza para detectar la intensidad de las intenciones la 
misma escala de tipo Likert que se ha empleado en la medida de las demás 
variables. Por tanto, la escala para medir las intenciones de comportamientos de 
queja es la siguiente: 
 
ESCALA PARA MEDIR LAS INTENCIONES DE COMPORTAMIENTOS DE QUEJA 
Si volviera a ocurrir la misma situación en ese restaurante, valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
1-Muy en desacuerdo         2-En desacuerdo         3-Indiferente          4-De acuerdo          5-Muy de acuerdo 
1. Escribiría una carta a un periódico local contando mi mala experiencia (intención de respuesta a 
terceras partes) 
2. Discutiría el problema con el responsable del restaurante (intención de respuesta de queja) 
3. No volvería a visitar ese restaurante otra vez (intención de respuesta privada) 
4. Contaría a mis amigos y/o familiares mi mala experiencia en ese restaurante (intención de respuesta 
privada) 
5. Informaría de mi problema a un organismo de protección del consumidor (intención de respuesta a 
terceras partes) 
6. Pediría que me solucionaran el problema (cambio del producto, devolución del dinero, etc.) (intención 
de respuesta de queja) 
7. Iría a otros restaurantes a partir de entonces (intención de respuesta privada) 
8. Convencería a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese restaurante (intención de respuesta 
privada) 
9. Olvidaría el problema sin hacer nada (volvería a ir y no contaría nada a nadie) (intención de respuesta 
de queja) 
10. Comentaría el problema en el restaurante para que mejoren en próximas ocasiones (intención de 
respuesta de queja) 
11. Tomaría medidas legales contra el restaurante (intención de respuesta a terceras partes) 
 
4.2.5. Medida de los determinantes del comportamiento de 
queja. 
 
Según el modelo propuesto de la figura 23, además de la insatisfacción, las 
atribuciones, la equidad y los afectos, existen otros determinantes del 
comportamiento de queja que son independientes del nivel de insatisfacción pero 
pueden contribuir también a la elección de una u otra respuesta. Estas variables 
se clasifican en dos grupos: 1) aquellas que son ajenas a la situación de 
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insatisfacción, que son las actitudes hacia la queja y el nivel de información del 
consumidor, y 2) aquellas que están relacionadas con la situación insatisfactoria, 
que son la percepción de la probabilidad de éxito de la queja y la importancia de 
la situación. A continuación se justifican las escalas de medida que se han 
empleado para cada una de estas variables. 
 
4.2.5.1. Medida de las actitudes hacia la queja. 
 
En general, las investigaciones utilizan escalas multi-items para medir las 
actitudes hacia queja (p.e. Richins, 1982, 1987; Bolfing, 1989; Singh y Wilkes, 
1996; Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Camarero, Gutiérrez y Rodríguez, 1996; 
Blodgett, Hill y Tax, 1997). Los items que forman la escala para medir esta 
variable en nuestra investigación son una adaptación de los empleados en las 
escalas de Blodgett, Granbois y Walters (1993) y Camarero, Gutiérrez y Rodríguez 
(1996). Los cuatro primeros items proceden de la aportación de Blodgett, 
Granbois y Walters (1993:414) (escala A), cuya escala fue utilizada también por 
Blodgett, Hill y Tax (1997:195) para medir el efecto de diferentes determinantes 
sobre el comportamiento de queja y, entre ellos, las actitudes hacia la queja. Los 
cuatro últimos items se basan en la escala utilizada en la investigación de 
Camarero, Gutiérrez y Rodríguez (1996:48) en la que miden la influencia del nivel 
de insatisfacción y de las actitudes hacia la queja sobre las respuestas de los 
usuarios de un servicio (escala B). Por tanto, la escala resultante es la siguiente: 
 
ESCALA PARA MEDIR LAS ACTITUDES HACIA LA QUEJA (ESCALAS A Y B) 
Piense en general en las compras que usted realiza, y valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
1-Muy en desacuerdo          2-En desacuerdo          3-Indiferente         4-De acuerdo         5-Muy de acuerdo 
1. Cuando tengo un problema con un producto, aunque sea barato, suelo quejarme, pedir devolución del 
dinero o cambio del producto 
2. Normalmente soy reacio a presentar una queja incluso si el producto que he comprado sale malo 
3. En general, es más probable que yo me queje, pida devolución del dinero o cambio del producto, que 
el resto de la gente que yo conozco 
4. Me siento incómodo cuando tengo que devolver un producto defectuoso o solicitar un cambio* 
5. Ante un mal producto o servicio recibido, me quejo al responsable 
6. Soy muy exigente con la calidad de los productos y servicios que elijo 
7. A la hora de exigir mis derechos, no tengo inconveniente alguno en enfrentarme directamente y sin 
timidez al responsable 
8. Me preocupo por conocer mis derechos (como ciudadano, como cliente, como consumidor, etc...)  
*Este item fue eliminado en la escala de Blodgett, Granbois y Walters (1993). 
 
4.2.5.2. Medida del nivel de información. 
 
Las aportaciones de la literatura que analizan esta variable hacen referencia 
principalmente a dos aspectos relacionados con el nivel de formación que tiene el 
consumidor en relación con las quejas. Por una parte, incluye el nivel de 
información del individuo basado en su experiencia previa con quejas anteriores 
(Day, 1984; Bagozzi y Warshaw, 1990; Singh y Wilkes, 1996). En el estudio de 
Singh y Wilkes (1996) esta variable se mide a través de una escala simple de 
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ratios solicitando el número de ocasiones que el individuo se ha quejado al 
proveedor de un producto o servicio, o a un organismo de protección del 
consumidor. Y por otra parte, este determinante incluye el grado de conocimiento 
que posee el consumidor en relación con la presentación de quejas y su interés 
por los productos y servicios satisfactorios, denominado por Singh (1990a) “grado 
de sofisticación” del individuo. La literatura sobre comportamiento de queja 
entiende que el nivel de sofisticación se refleja a través de su conocimiento sobre 
las alternativas existentes en el mercado, su información sobre los derechos de 
protección del consumidor y los mecanismos de presentación de quejas, y su 
preocupación e interés por la calidad de los productos y servicios (Hirschman, 
1970).  
 
Por tanto, para medir el grado de información del individuo, se van emplear 
dos tipos de escalas. Para medir el grado de experiencia del individuo en la 
presentación de quejas se utiliza una escala de ratios, y se emplean dos items que 
permiten conocer el número de veces que el consumidor ha presentado una queja 
formal a una empresa y a un organismo de protección del consumidor (Singh y 
Wilkes, 1996:357). Para medir el “grado de sofisticación” del individuo, se ha 
elaborado una escala de tipo Likert formada por cuatro items basados en la 
definición que la literatura realiza de este concepto (Singh, 1990:4). Por tanto, las 
escalas empleadas son las siguientes:   
 
ESCALAS PARA MEDIR EL GRADO DE INFORMACIÓN 
¿Cuantas veces (aproximadamente) ha presentado una queja formal escrita a una empresa (tienda, banco, 
taller, supermercado, restaurante, etc.)? (grado de experiencia) 
¿Cuantas veces (aproximadamente) ha presentado una queja formal escrita a un organismo, público o 
privado, de protección del consumidor? (grado de experiencia) 
Pensado en su conocimiento acerca de la presentación de quejas formales (las haya presentado o no), y en 
su interés por las compras, indique de 1 a 5 el grado de acuerdo: (“grado de sofisticación”)  
1-Muy en desacuerdo         2-En desacuerdo         3-Indiferente           4-De acuerdo        5-Muy de acuerdo 
1. Conozco los derechos de los consumidores 
2. Estoy informado del procedimiento para presentar una queja 
3. Me intereso por conocer todas las alternativas de productos y servicios que existen 
4. Me preocupo por encontrar productos y servicios de calidad que me aporten satisfacción en mis 
compras 
 
4.2.5.3. Medida de la probabilidad de éxito de la queja. 
 
Diferentes autores entienden que la percepción que tiene el individuo de la 
probabilidad de éxito de la queja ejerce cierta influencia en el desarrollo de los 
comportamientos posteriores a la insatisfacción (p.e. Hirschman, 1970; Fornell y 
Didow, 1980; Andreasen, 1985; Singh, 1990a, 1991a; Blodgett y Granbois, 1992; 
Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Singh y Wilkes, 1996; Morel, Poiesz y Wilke, 
1997). Las aportaciones de Singh (1990a) y Blodgett, Granbois y Walters (1993) 
en el ámbito de los servicios han sido seleccionadas para construir las escalas que 
van a permitir medir esta variable. La escala empleada por Blodgett, Granbois y 
Walters (1993:414) contiene tres items que ayudan a detectar la imagen que 
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percibe el consumidor sobre la orientación a la satisfacción que tiene la empresa 
(escala A). Dado que este determinante incluye la valoración que realiza el 
consumidor de la probabilidad de obtener una solución satisfactoria a su 
insatisfacción, se considera que esta escala no recoge completamente el 
significado de esta variable. Por este motivo, se ha añadido otra escala a partir de 
la empleada en el trabajo de Singh (1990a:7), en la que el individuo debe evaluar 
exactamente el grado de probabilidad de éxito de la queja (escala B). Por lo tanto, 
partiendo de estas aportaciones respectivamente, se han construido estas dos 
escalas: 
 
ESCALAS PARA MEDIR LA PROBABILIDAD DE ÉXITO DE LA QUEJA (ESCALAS A Y B) 
En relación con ese restaurante en el que tuvo esa experiencia insatisfactoria, valore de 1 a 5 su grado de 
acuerdo:  
1-Muy en desacuerdo         2-En desacuerdo         3-Indiferente         4-De acuerdo           5-Muy de acuerdo 
1. Ese restaurante estimula a sus clientes para que comuniquen sus insatisfacciones 
2. Ese restaurante tiene fama de garantizar la satisfacción de sus clientes 
3. Cuando ocurrió el problema, yo confiaba en que el restaurante me diera una solución satisfactoria 
Cuando ocurrió esa situación, ¿cuál era, según su opinión, la probabilidad de que el restaurante...?: 
1-Muy improbable        2-Imp obable        3-Ni improbable ni probable        4-Probable          5-Muy probable r  
1. ...tomara medidas adecuadas para solucionar el problema? 
2. ...solucionara el problema y le ofreciera un servicio mejor en el futuro? 
3. ...tuviera más cuidado en el futuro para que los clientes quedaran satisfechos? 
 
4.2.5.4. Medida de la importancia de la situación. 
 
Según las diferentes aportaciones que tratan la importancia de la situación 
como determinante del comportamiento de queja, esta variable incluye 
fundamentalmente el grado de importancia del problema ocasionado en la 
insatisfacción (p.e. Swan y Longman, 1973; Lawther, Krishnan y Valle, 1979; 
Singh y Wilkes, 1996; Maxham III y Netemeyer, 2002) y el grado de importancia 
que tiene esa experiencia de compra y/o consumo (p.e. Blodgett, Granbois y 
Walters, 1993). Por tanto, para recoger la amplitud de esta variable, se han 
seleccionado las aportaciones de Maxham III y Netemeyer (2002) y de Blodgett, 
Granbois y Walters (1993). 
 
La importancia del problema derivado de la situación insatisfactoria se ha 
medido adaptando la escala empleada en el trabajo de Maxham III y Netemeyer 
(2002:69), en la que miden el grado de severidad de un problema para conocer la 
relevancia que tiene esa situación insatisfactoria para el consumidor (escala A). La 
escala está formada por tres items que detectan la magnitud del problema, la 
incomodidad causada y las molestias ocasionadas. Para medir el grado de 
importancia de la experiencia de compra y/o consumo, se utiliza una adaptación 
de la escala empleada por Blodgett, Granbois y Walters (1993:414), formada 
también por tres items que miden la relevancia que tiene el producto o servicio 
para el consumidor (escala B). Por tanto, la escala que se elabora para medir esta 
variable está formada por seis items, siendo los tres primeros del trabajo de 
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Maxham III y Netemeyer (2002) y los tres últimos de Blodgett, Granbois y Walters 
(1993). Esta escala es la siguiente: 
 
ESCALA PARA MEDIR LA IMPORTANCIA DE LA SITUACIÓN (ESCALAS A Y B) 
Pensando en esa experiencia insatisfactoria en el restaurante, valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
1-Muy en desacuerdo         2-En desacuerdo          3-Indiferente         4-De acuerdo          5-Muy de acuerdo 
1. En mi opinión, mi experiencia insatisfactoria fue debido a un problema importante 
2. Esa experiencia me causó incomodidades 
3. Esa experiencia me ocasionó muchas molestias 
4. La visita a ese restaurante significaba mucho para mí 
5. Yo confiaba mucho en ese restaurante 
6. Comparado con la mayoría de ocasiones en las que visito otros restaurantes, aquella visita fue 
bastante importante para mí 
 
4.2.6. Medida de las variables de clasificación. 
 
 Las variables de clasificación que se han incluido en el cuestionario 
representan características que permiten identificar el perfil socio-demográfico del 
individuo. En estas características se incluyen el género, la edad, el estado civil, el 
nivel de estudios, la situación laboral (ocupación y puesto profesional) y el nivel 
económico. 
 
Esta última variable se ha medido de dos formas. Por una parte, a través de 
una escala específica para medir el nivel de ingresos de la familia, basada en la 
escala empleada por Liu y McClure (2001:72). Y por otra parte, a partir de un 
conjunto de preguntas de rodeo que persiguen complementar y/o confirmar la 
información anterior ofreciendo una aproximación general del nivel socio-
económico del individuo, como son el número de personas y coches en el hogar, 
la posesión de segunda vivienda y el número de personas de la familia que 
trabajan. En general, el nivel económico de los consumidores es una variable difícil 
de conocer con exactitud porque los individuos pueden mostrarse reacios a 
contestar esta cuestión o porque tienden a señalar la alternativa intermedia 
correspondiente al nivel medio, con el fin de no destacar del resto de la gente. Por 
ello, se ha creído conveniente, medir el nivel socio-económico a través de 
diferentes escalas. 
 
 Estas características socio-demográficas que se han seleccionado en 
nuestra investigación son las variables más estudiadas en la literatura sobre 
comportamiento de queja para detectar relaciones entre las diferentes respuestas 
a la insatisfacción y el perfil del individuo. Es por ello, por lo que la información 
derivada de estas variables puede apoyar algunos de los resultados obtenidos por 
los autores que han estudiado la influencia de este tipo de características (p.e. 
Warland, Herrmann y Willits, 1975; Gronhaug y Zaltman, 1981; Moyer, 1984; 
Morganowsky y Buckley, 1987; Singh, 1990a: Mittal y Kamakura, 2001). 
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4.3. PRUEBA PILOTO Y CUESTIONARIO DEFINITIVO. 
 
Una vez diseñado el cuestionario, es necesario someterlo a prueba para 
verificar su funcionamiento. Un total de 20 sujetos han participado en el pre-test, 
que se ha realizado a través de una encuesta auto-administrada, para respetar el 
mismo procedimiento de obtención de información propuesto para el pase del 
cuestionario definitivo (véase anexo 1). Esta etapa permite detectar posibles 
errores en la estructura del cuestionario que se refieren al orden de las preguntas, 
el grado de entendimiento de las mismas o la influencia que unas pueden ejercer 
sobre las respuestas de otras. También permite realizar modificaciones en relación 
con los items que componen las diferentes escalas empleadas en el cuestionario, o 
bien comprobar si el grado de sensibilidad de las escalas es el adecuado para 
recoger la información deseada. 
 
Los cambios realizados sobre el cuestionario piloto se agrupan en función 
de los bloques de preguntas: preguntas de introducción, preguntas sobre la 
insatisfacción y su formación, preguntas sobre el comportamiento de queja y su 
formación, y preguntas de clasificación. 
 
En cuanto a las preguntas de introducción, se ha mejorado la presentación 
de las instrucciones para contestar el cuestionario. Se han agrupado las preguntas 
que pueden ser contestadas sólo por los individuos que habían visitado el 
restaurante con anterioridad a la experiencia insatisfactoria: tipo de cliente y nivel 
de satisfacción anterior. También se ha añadido una pregunta para conocer el 
tiempo transcurrido entre la experiencia insatisfactoria y el momento de completar 
el cuestionario. El objetivo de esta cuestión es conocer la magnitud de ese periodo 
de tiempo para poder detectar relaciones con las diferentes respuestas a la 
insatisfacción102. Además, algunos autores se cuestionan si el tiempo que ha 
transcurrido desde la experiencia insatisfactoria del individuo y el momento de 
medida de las diferentes variables puede influir en sus valoraciones (p.e. Tax, 
Chandrashekaran y Christiansen, 1993). Por ejemplo, Peterson y Wilson (1992) 
detectan que los niveles de satisfacción disminuyen a partir de los dos meses 
desde la experiencia hasta el momento de la medición. 
  
Respecto a las preguntas sobre satisfacción y su formación, se ha mejorado 
la presentación de las escalas que miden las expectativas, la performance, la 
desconfirmación de expectativas, la desconfirmación de los deseos y la 
desconfirmación de las normas, debido a su similitud en las alternativas de 
respuesta. Se persigue diferenciar claramente las respuestas para que los sujetos 
identifiquen con facilidad la opción que mejor se ajuste a su opinión. En este 
                                                          
102 Un individuo puede no señalar las opciones correspondientes a los comentarios boca-oreja negativos o la conducta de 
cambio en la escala de los comportamientos de queja, porque no ha tenido estas respuestas, o porque la insatisfacción es 
muy reciente y no ha dado tiempo a desarrollarlas. 
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bloque de preguntas, también se han colocado las escalas de insatisfacción al final 
de las cuestiones relacionadas con la formación de este fenómeno, con el fin de 
no interferir en las valoraciones que los individuos tienen que hacer de los 
diferentes determinantes.  
 
En relación con las preguntas sobre el comportamiento de queja y su 
formación, se ha cambiado el orden de algunos determinantes. Las escalas de 
probabilidad de éxito de la queja y de importancia de la situación se han ubicado 
antes de las valoraciones de los determinantes de la insatisfacción, con la finalidad 
de situar al individuo en la experiencia elegida. También se han colocado las 
escalas de actitudes hacia la queja y grado de información al principio del 
cuestionario, ya que son variables ajenas a la experiencia insatisfactoria. 
 
Y por último, en el bloque de preguntas de clasificación, se han añadido dos 
preguntas para conocer la ocupación del sujeto y el tipo de puesto que ocupa en 
el caso de que trabaje. Estas cuestiones no sólo permitirán detectar posibles 
relaciones con la insatisfacción y el comportamiento de queja, sino también 
ayudarán a identificar junto con otras variables de clasificación el nivel socio-
económico del individuo. 
 
A raíz de estos cambios detectados mediante la prueba piloto del 
cuestionario, se ha elaborado el cuestionario definitivo (véase anexo 1). En el 
cuadro 29 se presenta su estructura según los bloques de preguntas: preguntas 
de introducción, preguntas sobre la insatisfacción y su formación, preguntas sobre 
el comportamiento de queja y su formación, y preguntas de clasificación. También 
aparecen los items que componen cada escala y las aportaciones de referencia 
que se han empleado para la construcción de las escalas de medida. 
 
CUADRO 29: Estructura del cuestionario. 
 VARIABLES Nº DE ITEM FUENTES 
Grado de experiencia con el restaurante 15, 16 Elaboración propia 
Nivel de satisfacción con el restaurante 17 Westbrook (1980a, 1981); Oliver y 
Westbrook (1982); Oliver y Bearden 
(1983); Moore y Shuptrine (1984); Singh 
(1991a); Garrett (1999) 
Tiempo transcurrido desde la experiencia 
insatisfactoria 
18 Elaboración propia 
Categoría de restaurante 19 Adaptada de la clasificación de 
restaurantes de Grande (1996)  
P
re
gu
n
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de
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Nivel del restaurante 20 Elaboración propia 
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Escala A 69-73 Adaptada de Bigné y Andreu (2002:502) Nivel de insatisfacción 
Escala B 74 Singh y Wilkes (1996:357); Singh 
(1991b:13) (1991c:38) 
Expectativas 33 Oliver (1977); Churchill y Surprenant 
(1982); Spreng y Olshavsky (1993) 
Performance 34 Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987:308) 
Desconfirmación de expectativas 35 Oliver (1981:40); Churchill y Surprenant 
(1982); Babin, Griffin y Darden (1994) 
Desconfirmación de los deseos 36 Adaptada de Spreng, MacKenzie y 
Olshavsky (1996:22) 
Desconfirmación de las normas basadas en 
la experiencia 
37, 38 Adaptada de Cadotte, Woodruff y Jenkins 
(1987:308) 
Origen interno 40, 45 Elaboración propia 
Origen externo 44, 48 Adaptada de Maxham III y Netemeyer 
(2002:69) 
Origen situacional 42, 47 Elaboración propia 
Control 39, 43 
Atribuciones 
Estabilidad 41, 46 
Adaptada de Blodgett, Granbois y Walters 
(1993:414) 
Justicia 50, 52, 53 Equidad 
Preferencia 49, 51, 54 
Adaptada de Oliver y Swan (1989a:29) P
re
gu
n
ta
s 
so
br
e 
in
sa
ti
sf
ac
ci
ón
 y
 s
u
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or
m
ac
ió
n
 
Afectos 55-68 Adaptada de los factores de Izard (1991) 
basados en DES-II de Izard (1977) 
Comportamientos de queja 75-85 Adaptada de Liu y McClure (2001:72) 
Comentarios boca-oreja Grado de difusión 87 
 Grado de bondad 88 
Adaptada de Halstead (2002:6, 7) 
Intenciones de comportamientos de queja 89-99 Adaptada de Liu y McClure (2001:72) 
Nivel de satisfacción con el resultado de los 
comportamientos de queja 
86 Westbrook (1980a, 1981); Oliver y 
Westbrook (1982); Oliver y Bearden 
(1983); Moore y Shuptrine (1984); Singh 
(1991a); Garrett (1999) 
Escala A 1-4 Adaptada de Blodgett, Granbois y Walters 
(1993:414) y Blodgett, Hill y Tax 
(1997:195) 
Actitudes hacia la queja 
Escala B 5-8 Adaptada de Camarero, Gutiérrez y 
Rodríguez (1996:48) 
Grado de experiencia 9, 10 Adaptada de Singh y Wilkes (1996:357) Nivel de información 
Grado de 
conocimiento 
11-14 Basado en el concepto de “grado de 
sofisticación del consumidor” de Singh 
(1990a:4) 
Escala A 21-23 Adaptada de Maxham III y Netemeyer 
(2002:69) 
Importancia de la situación 
Escala B 24-26 Adaptada de Blodgett, Granbois y Walters 
(1993:414) 
Escala A 27-29 Adaptada de Blodgett, Granbois y Walters 
(1993:414) 
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Probabilidad de éxito de la queja 
Escala B 30-32 Adaptada de Singh (1990a:7) 
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Género, edad, estado civil, 
estudios, ocupación, puesto 
laboral, nº miembros en la 
familia, 2ª vivienda, nº coches 
y nº personas que trabajan 
100-109 Elaboración propia 
P
re
gu
n
ta
s 
de
 
cl
as
if
ic
ac
ió
n
 Caracte-
rísticas 
socio-
demográ-
ficas 
Nivel de ingresos familiares 110 Adaptada de Liu y McClure (2001:72) 
 
 
 
Conclusiones del Capítulo 4 
 
 A lo largo de este capítulo se han desarrollado las etapas necesarias para 
diseñar una investigación empírica en torno a la formación de la insatisfacción y el 
comportamiento de queja del consumidor. En primer lugar, se han planteado los 
objetivos, justificando así las relaciones entre las variables que se presentan en el 
modelo propuesto. En segundo lugar, se han formulado las hipótesis que hacen 
referencia al origen de la insatisfacción y el comportamiento de queja. En tercer 
lugar, se describen las características de la metodología de investigación que se ha 
seguido. Y por último, se presenta el proceso de elaboración del cuestionario, 
seleccionando las escalas de medida apropiadas para investigar las diferentes 
variables.  
 
Como se muestra en los capítulos anteriores, la literatura contempla una 
gran variedad de enfoques teóricos y de evidencias empíricas que ayudan a 
comprender la dinámica que conduce a los juicios de insatisfacción y las 
respuestas posteriores. En concreto, el cuerpo teórico sobre satisfacción ha puesto 
de manifiesto la existencia de diferentes procesos y determinantes que pueden 
influir en este fenómeno. Las investigaciones centradas en el estudio de la 
insatisfacción y los comportamientos de queja que pretenden conocer el origen de 
la insatisfacción, tienden a utilizar las mismas posturas teóricas que las aplicadas 
en la satisfacción, entendiendo que son un mismo constructo con diferentes 
grados (p.e. Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996; Mittal, Kumar y Tsiros, 1999).  
 
Siguiendo este planteamiento, la investigación que se propone persigue 
investigar el origen y las consecuencias de la insatisfacción, con el fin de encontrar 
alguna diferencia respecto a los enfoques procedentes de la formación de la 
satisfacción. Para ello, se ha construido un modelo que recoge una serie de 
determinantes que permiten explicar la insatisfacción y el comportamiento de 
queja. En la primera parte, el modelo presenta los antecedentes de la satisfacción 
que mayor repercusión han tenido en la literatura. Y en la segunda parte, se 
exponen aquellas variables que han sido propuestas con mayor frecuencia en las 
investigaciones sobre el origen del comportamiento de queja. 
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A partir de esta estructura, el objetivo general de esta investigación 
empírica se centra en mejorar, desde el punto de vista aplicado, el conocimiento 
del proceso de formación de la insatisfacción y de las respuestas posteriores del 
individuo. Para ello, perseguimos, por una parte, identificar los determinantes que 
mayor contribución tienen para conocer la mejor combinación de variables que 
pueda explicar ambos fenómenos y, por otra parte, detectar diferencias en los 
procesos de formación según el nivel de insatisfacción experimentado por el 
consumidor. Se entiende que este planteamiento puede aportar indicios en cuanto 
a posibles discrepancias entre el origen de la satisfacción y la insatisfacción. A 
partir de este objetivo, se han planteado una serie de objetivos específicos en 
función de las relaciones que se presentan en el modelo propuesto. 
 
De acuerdo con los objetivos, se han formulado un conjunto de hipótesis 
que se basan en las aportaciones más relevantes de la literatura. Las hipótesis 
relacionadas con la formación de la insatisfacción muestran las relaciones 
que existen entre los determinantes propuestos y el nivel de insatisfacción. Dichos 
determinantes se agrupan en aquellos que guardan relación con el proceso de 
desconfirmación (expectativas, performance, desconfirmación de expectativas, 
desconfirmación de deseos y desconfirmación de normas) y aquellos que aportan 
enfoques diferentes a este proceso (atribuciones, equidad y afectos). 
 
También las hipótesis relacionadas con la formación del 
comportamiento de queja se refieren a los efectos que ejercen una serie de 
determinantes sobre las respuestas a la insatisfacción. En este caso, se proponen 
dos grupos de variables. En el primer grupo, se incluye el propio nivel de 
insatisfacción y las variables que proceden del origen de este juicio pero que 
también pueden ser antecedentes de los comportamientos de queja (atribuciones, 
equidad y afectos). Y en el segundo grupo, se encuentran aquellos determinantes 
que son ajenos a los juicios de insatisfacción, y se refieren a variables generales 
(actitudes hacia la queja y nivel de información del individuo) y variables 
asociadas a la situación insatisfactoria (probabilidad de éxito de la queja e 
importancia de la situación). 
 
Una vez definidos los objetivos y las hipótesis, se ha descrito la 
metodología de investigación. Dada la naturaleza de las variables que se 
evalúan, la obtención de información se realiza a partir de una muestra de 
consumidores que hayan experimentado una insatisfacción. Es habitual en la 
literatura sobre comportamiento de queja el uso de la técnica del recuerdo de una 
situación insatisfactoria (p.e. Huefner y Hunt, 2000; Casado y Más, 2002; Maxham 
III y Netemeyer, 2002). También la mayoría de trabajos utiliza el sector de los 
servicios para investigar las respuestas a la insatisfacción (p.e. Morel, Poiesz y 
Wilke, 1997; Liu y McClure, 2001). En nuestro caso, hemos seleccionado el 
contexto de los restaurantes para analizar la formación de la insatisfacción y los 
comportamientos de queja. 
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La investigación tiene carácter cuantitativo, y se emplea como técnica de 
obtención de información una encuesta ad-hoc mediante un cuestionario 
estructurado auto-administrado. El proceso de selección de la muestra se realiza 
tomando como población de referencia los habitantes de la ciudad de Valencia con 
edades comprendidas entre 20 y 64 años. Utilizando un muestreo de 
conveniencia, se persigue alcanzar un tamaño de la muestra de 398 sujetos. De 
acuerdo con los objetivos de la investigación y las características de la 
metodología, se trata de una investigación exploratoria que persigue analizar las 
relaciones entre los determinantes propuestos y los fenómenos de la insatisfacción 
y el comportamiento de queja. 
 
Por último, el cuestionario que se ha empleado en esta investigación se 
compone de una serie de escalas de medida que permiten medir las variables 
objeto de estudio. Algunas de ellas son el resultado de un proceso de adaptación 
de escalas seleccionadas de la literatura, y otras son de elaboración propia. La 
prueba piloto del cuestionario ha servido fundamentalmente para mejorar la 
presentación del documento, el orden de las preguntas y la formulación de las 
preguntas y alternativas de respuesta. 
 
Definida la metodología, se procede a realizar el trabajo de campo. La 
información recogida se analiza a través del programa estadístico SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) (versión 11), cuyos resultados se presentan en el 
capítulo siguiente. 
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ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
 
1. Descripción del perfil de la muestra. 
1.1. Descripción de las variables socio-demográficas. 
1.2. Descripción de las variables relacionadas con la experiencia 
insatisfactoria. 
2. Análisis descriptivo de las variables. 
2.1. Estadísticos descriptivos de las escalas de medida 
relacionadas con la insatisfacción. 
2.2. Estadísticos descriptivos de las escalas de medida 
relacionadas con el comportamiento de queja. 
2.3. Diferencias de medias en las variables según las 
características socio-demográficas. 
3. Evaluación de las escalas de medida. 
3.1. Análisis de la fiabilidad y validez de las escalas de medida. 
3.2. Dimensionalidad de las escalas de medida. 
4. Identificación de conglomerados en la muestra. 
5. Análisis de las relaciones entre los determinantes y los constructos 
insatisfacción y comportamiento de queja. 
5.1. Valoración de los determinantes según el grado de 
insatisfacción. 
5.2. Influencia de los determinantes según el grado de 
insatisfacción. 
 
Conclusiones del Capítulo 5. 
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En este último capítulo, abordamos el tratamiento estadístico de los datos 
que se han obtenido en el trabajo de campo de la investigación empírica. Los 
análisis realizados permiten obtener una serie de resultados que van a ser 
interpretados con el fin de contrastar las hipótesis planteadas en el capítulo 
anterior. Por tanto, se esperan alcanzar los objetivos propuestos a partir de la 
información que se presenta a continuación. 
 
Los resultados de la investigación empírica se exponen organizados en 
cinco bloques. En el primero, se realiza una descripción del perfil de la muestra 
desde el punto de vista del individuo y de la experiencia insatisfactoria 
seleccionada. En el segundo apartado, se analizan las variables asociadas a la 
insatisfacción y el comportamiento de queja de acuerdo con los resultados que 
ofrecen los estadísticos descriptivos básicos y las diferencias de medias según las 
características socio-demográficas de los sujetos. En el tercer apartado, se evalúan 
las escalas de medida empleadas en el cuestionario con la finalidad de llevar a 
cabo un proceso de depuración. Este bloque de aborda de dos maneras. Por una 
parte, se estudia la fiabilidad y validez de las escalas y, por otra parte, se examina 
la dimensionalidad de algunas escalas a partir de un análisis factorial. En el cuarto 
apartado, se realiza un análisis de conglomerados para identificar grupos de 
individuos en función de determinadas variables. Dicho análisis permite comparar 
resultados según niveles de insatisfacción y respuestas posteriores. Por último, en 
el quinto apartado, se estudian las relaciones entre los determinantes propuestos 
y los constructos insatisfacción y comportamiento de queja. El estudio de las 
diferencias de medias y los análisis de regresión han permitido identificar 
asociaciones e influencias entre las variables, profundizando así en el proceso de 
formación de ambos fenómenos.   
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1. DESCRIPCIÓN DEL PERFIL DE LA MUESTRA. 
 
En este apartado se realiza un análisis descriptivo de la muestra mediante 
el tratamiento de los datos de dos grupos de variables: de clasificación y de 
introducción103. Estos dos tipos de información permiten describir el perfil de la 
muestra desde la óptica del individuo y desde la óptica de la experiencia, 
respectivamente. Para describir estas variables, se realizan los cálculos de 
frecuencias en aquellas que tienen carácter nominal y ordinal, y tratamientos de 
tendencia central y de dispersión en las variables de intervalos y de ratios.  
 
1.1. DESCRIPCIÓN DE LAS VARIABLES SOCIO-
DEMOGRÁFICAS. 
  
En relación con las características socio-demográficas o variables de 
clasificación de los individuos sujetos a análisis, se procede a describir la muestra 
a partir del género, la edad, el estado civil, el nivel de estudios, la ocupación, el 
puesto laboral, la posesión de segunda vivienda y el nivel de ingresos. También 
complementan esta descripción variables menos relevantes que están asociadas 
con el tipo de familia en el que vive el individuo, como son el número de 
miembros, coches y personas que ocupan un puesto laboral (véase tabla 1). 
 
Se recogieron 388 cuestionarios, siendo válidos 380. Por tanto, la muestra 
está formada por 380 sujetos, de los cuales el 41.3% son hombres y el 58.7% son 
mujeres. Respecto a la edad, el intervalo de individuos entre 25 y 34 años 
representa el 45% de la muestra, seguido del intervalo entre 20 y 24 años con un 
22.4% y el intervalo entre 35 y 44 años con un 19.7%. Sólo el 13% de la muestra 
está formada por individuos desde 45 hasta 64 años. 
 
Estos datos indican que se trata de una muestra relativamente joven, ya 
que casi el 90% de los individuos se encuentran en edades que no superan los 45 
años. Puede ser consecuencia de ello la distribución de la muestra en relación con 
el estado civil, ya que casi el 60% de los sujetos son solteros. La media de 
miembros que viven en el hogar es de 3.3, lo cual es un indicador junto con la 
edad y el estado civil de que una parte importante de la muestra está formada por 
individuos que continúan viviendo en el hogar familiar. 
 
En cuanto a la formación, destaca que tres cuartas partes de los individuos 
tienen estudios universitarios, siendo el 24.2% diplomado, el 46% licenciados y el 
                                                          
103 Las variables de clasificación son aquellas relativas a las características socio-demográficas de los individuos que se 
pueden identificar a partir de las preguntas sobre los datos personales ubicadas al final del cuestionario (items  del 100 al 
110). Y las variables de introducción son aquellas que están relacionadas con la situación de referencia que el individuo 
selecciona para contestar las cuestiones sobre la experiencia insatisfactoria con un restaurante (items del 15 al 20). 
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7.9% son doctores. También la muestra se caracteriza por incluir personas que 
ocupan un puesto laboral, ya que el 52.4% están trabajando, el 19.2% 
compaginan los estudios con el trabajo, y sólo el 18.2% están estudiando. 
Además, del total de individuos que trabaja, el 41.8% son empleados, sólo el 10% 
tienen un mando intermedio y el 3.7% son directivos (véase tabla 1). 
 
TABLA 1: Descripción de las variables socio-demográficas. 
Categoría Frecuencia (Total=380) 
Porcentaje 
(Total=100%) Categoría 
Frecuencia 
(Total=380) 
Porcentaje 
(Total=100%)
GÉNERO OCUPACIÓN 
Hombre 157 41.3% Estudio 69 18.2% 
Mujer 223 58.7% Estudio y trabajo 73 19.2% 
EDAD Trabajo 199 52.4% 
Entre 20 y 24 85 22.4% Jubilado 13 3.4% 
Entre 25 y 34 171 45% En paro 16 4.2% 
Entre 35 y 44 75 19.7% Amo/a de casa 10 2.6% 
Entre 45 y 54 21 5.5% PUESTO LABORAL 
Entre 55 y 64 28 7.4% Directivo 14 3.7% 
ESTADO CIVIL Mando intermedio 38 10% 
Soltero 220 57.9% Empleado 159 41.8% 
Casado 145 38.2% Trabajador autónomo 19 5% 
Separado/divorciado 12 3.2% Funcionario 43 11.3% 
Viudo 3 0.8% Resto104 107 28.2% 
NIVEL DE ESTUDIOS SEGUNDA VIVIENDA 
Estudios básicos 18 4.7% Si 147 38.6% 
Bachiller/ciclos 62 16.3% No 233 61.4% 
Diplomado 92 24.2%    
Licenciado 178 46.8%    
Doctor 30 7.9%    
NIVEL DE INGRESOS Categoría Media Desv.típ. 
De los más bajos 3 0.8% COMPOSICIÓN FAMILIAR 
Un poco más bajos 32 8.4% Nº de miembros 3.3 1.4 
En la media 236 62.1% Nº de coches 1.8 0.9 
Un poco más altos 106 27.9% 
De los más altos 3 0.8% 
Nº de personas que 
trabajan 1.9 0.9 
 
El nivel económico de los individuos se puede identificar a partir del análisis 
conjunto de diferentes variables, como son el número de coches que hay en el 
hogar, el número de personas del hogar que trabajan, la posesión de segunda 
vivienda y la evaluación del nivel de ingresos en comparación con el resto de la 
gente. Destaca el elevado porcentaje de sujetos que posee coche, siendo el 32% 
los que tienen un solo vehículo en el hogar, el 43.7% los que tienen dos, y el 18% 
los que tienen más de dos. Se obtiene una media de coches de 1.8. También el 
50.8% de los sujetos vive en hogares donde hay dos personas trabajando, y el 
                                                          
104 Esta categoría representa el número de casos perdidos en esta pregunta filtro. Por tanto, incluye aquellos individuos que 
no trabajan, coincidiendo con la suma de las categorías “estudio”, “jubilado”, “en paro” y “amo/a de casa” de la variable 
ocupación. 
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20% en hogares con más de dos personas aportando ingresos a la familia, siendo 
la media de individuos en el hogar que trabaja de 1.9. También el 38.6% de la 
muestra posee segunda vivienda. Y por último, el nivel de ingresos se sitúa 
principalmente en el nivel medio (62.1%), aunque un porcentaje elevado de 
individuos se ubica por encima de nivel de ingresos del resto de la gente (27.9%) 
(véase tabla 1). 
 
1.2. DESCRIPCIÓN DE LAS VARIABLES RELACIONADAS CON 
LA EXPERIENCIA INSATISFACTORIA. 
 
En el cuestionario, las variables de introducción permiten caracterizar la 
experiencia insatisfactoria que ha seleccionado el individuo para contestar la 
encuesta. Estas variables ayudan a describir la situación de referencia a partir de 
la cual se valoran las cuestiones relativas a la formación de la insatisfacción y el 
comportamiento de queja. Con el fin de separar el análisis de las variables 
generales evaluadas en toda la muestra y las que se relacionan sólo con los 
sujetos que tienen experiencia anterior con el restaurante, el perfil de la muestra 
en este caso se describe a partir de esta diferencia (véase tabla 2). 
 
TABLA 2: Descripción de las variables relativas a la experiencia insatisfactoria 105. 
Categoría Frecuencia Porcentaje (Total=100%)
 Categoría Frecuencia Porcentaje (Total=100%)
PRIMERA VISITA AL RESTAURANTE  NIVEL DEL RESTAURANTE 
Si 231 60.9%  Nivel bajo 15 4% 
No 148 39.1%  Nivel medio-bajo 49 12.9% 
 Nivel medio 189 49.9% TIEMPO TRANSCURRIDO DESDE LA 
EXPERIENCIA  Nivel medio-alto 108 28.5% 
Menos de 1 semana 14 3.7%  Nivel alto 18 4.7% 
Entre 1 semana y 1 mes 32 8.5%     
Entre 1 mes y 3 meses 70 18.6%  
Entre 3 y 6 meses 58 15.4%  
SÓLO INDIVIDUOS CON EXPERIENCIA EN 
EL RESTAURANTE 
Más de 6 meses 203 53.8%  TIPO DE CLIENTE 
TIPO DE RESTAURANTE  Muy habitual 8 5.5% 
Tipo social 36 9.5%  Habitual 33 22.8% 
Comida a domicilio 3 0.8%  Poco habitual 24 16.6% 
Temático 146 38.6%  Esporádico 49 33.8% 
Familiar 120 31.7%  Muy esporádico 31 21.4% 
Banquetes 37 9.8%  Categoría Media Desv.típ. 
Otros 36 9.5%  Satisfacción previa 6.3 1.9 
 
El 60.9% de la muestra ha seleccionado una experiencia insatisfactoria con 
un restaurante visitado por primera vez. También se puede afirmar que los sujetos 
han elegido situaciones poco recientes, ya que sólo el 30.8% han contestado el 
                                                          
105 Dado que en este grupo de características pueden existir valores perdidos, los porcentajes que se presentan se han 
calculado sobre el total de individuos que han contestado cada pregunta. Es por ello, por lo que la suma de las frecuencias 
puede no coincidir con 380, que es el tamaño de la muestra.  
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cuestionario pensando en una experiencia ocurrida durante los tres meses 
anteriores a la realización de la encuesta. Esto puede sugerir que, en general, los 
individuos han elegido una situación insatisfactoria que ha quedado en su 
memoria por algún motivo, a pesar del tiempo transcurrido.  
 
Los tipos de establecimientos más comunes entre los individuos de la 
muestra son los restaurantes temáticos, con un 38.6%, y los familiares, con un 
31.7%, siendo el resto sujetos los que ha seleccionado restaurantes de tipo social, 
de comida a domicilio, de banquetes, o de otro tipo106. Y por último, en cuanto al 
nivel del restaurante en comparación con otros del mismo tipo, el 49.9% de la 
muestra indica que el restaurante de referencia es de nivel medio, seguido del 
nivel medio-alto con un 28.5% (véase tabla 2). 
 
Por tanto, resumiendo las características relativas a las variables de 
introducción, se puede afirmar que la experiencia insatisfactoria más frecuente 
utilizada en esta investigación es una situación ocurrida hace más de seis meses 
en un restaurante temático de nivel medio, en el cual el individuo no tenía 
experiencia previa. 
 
De los individuos que ya tenían experiencia con el restaurante en cuestión, 
sólo el 28.3% se identifican como clientes asiduos (habituales y muy habituales), 
mientras que el resto se consideran clientes esporádicos (poco habituales, 
esporádicos y muy esporádicos), siendo 6.3 el nivel de satisfacción medio con ese 
restaurante (véase tabla 2).  
 
El análisis de la media del nivel de satisfacción previo con el restaurante en 
las variables relativas a la situación insatisfactoria y en las variables socio-
demográficas nos puede indicar que la posible diferencia que se observe en las 
medias no se deba a la casualidad. Para ello, se ha realizado un análisis de 
varianza de un factor107, siendo éste la variable independiente, que en este caso 
será el tipo de cliente, el tiempo transcurrido, el tipo de restaurante, el nivel del 
mismo, el género, la edad y el nivel de ingresos. 
 
Se ha calculado el estadístico de Levene y se ha realizado el ANOVA del 
nivel de satisfacción previo según las variables anteriores. Sólo en el caso del nivel 
del restaurante, se cumple la condición de homoscedasticidad y existen diferencias 
                                                          
106 Los individuos encuestados señalaron en la alternativa de “otros” diferentes tipos de establecimientos, siendo el más 
frecuente la categoría de los bares de tapas.   
107 La condición para aplicar esta técnica es la existencia de homoscedasticidad de las variables dependientes, es decir, que 
la varianza del nivel de satisfacción previo con el restaurante sea constante en los grupos de las variables independientes 
(Test de Levene). El estadístico de Levene plantea la hipótesis nula de homoscedasticidad, de tal manera que el nivel de 
significatividad debe ser superior a 0.01 o 0.05 para aceptarla y, por tanto, afirmar que las varianzas son constantes. En 
este caso, los resultados del ANOVA serán consistentes. Una vez comprobada esta condición, asumimos que no existen 
diferencias significativas entre las medias, de forma que buscamos rechazar esta asunción a través de la prueba F de 
ANOVA. Si el nivel de significatividad p de la prueba F es inferior a 0.01 o 0.05, rechazaremos esta asunción, y se podrá 
confirmar la existencia de diferencias en las medias (Uriel, 1995). 
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significativas según el test F108. Este análisis indica que el grado de satisfacción 
con el establecimiento aumenta en función del nivel del restaurante en 
comparación con otros del mismo tipo, ya que las medias son mayores a medida 
que mejora el nivel del establecimiento (véase tabla 3). 
 
TABLA 3: ANOVA del nivel de satisfacción previo según el nivel del restaurante. 
NIVEL DEL 
RESTAURANTE 
Media del nivel de 
satisfacción previo 
Nivel bajo 3.86 
Nivel medio-bajo 5.27 
Nivel medio 6.30 
Nivel medio-alto 7.05 
Nivel alto 8.00 
TOTAL 6.35 
Sig. del estadístico de Levene > 0.05 
Sig. de la prueba F < 0.01 
 
2. ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE LAS VARIABLES. 
 
 En este apartado, se realiza una descripción básica de las variables que han 
sido medidas en el cuestionario, de acuerdo con el modelo propuesto de la figura 
23. Dado el elevado número de escalas de medida que van a ser analizadas, estos 
resultados se van a presentar diferenciando las escalas relacionadas con la 
insatisfacción y aquellas que se asocian con el comportamiento de queja109. Así 
pues, siguiendo la estructura del citado modelo, la agrupación que se va a seguir 
en los siguientes análisis es la que muestra la tabla 4. 
 
TABLA 4: Grupos de escalas de medida. 
ESCALAS DE MEDIDA DE LAS VARIABLES 
RELACIONADAS CON LA INSATISFACCIÓN 
 ESCALAS DE MEDIDA DE LAS VARIABLES 
RELACIONADAS CON EL 
COMPORTAMIENTO DE QUEJA 
Insatisfacción (A y B)*  Comportamiento de queja 
Expectativas  Actitudes hacia la queja (A y B)* 
Performance  Nivel de información 
Desconfirmación de expectativas  Importancia de la situación (A y B)* 
Desconfirmación de los deseos   Probabilidad de éxito de la queja (A y B)* 
Desconfirmación de las normas basadas en la experiencia  Satisfacción con los comportamientos de queja 
Atribuciones  Difusión de los comentarios boca-oreja 
Equidad  Bondad de los comentarios boca-oreja 
Afectos  Intenciones hacia comportamientos de queja 
* A y B indican los dos tipos de escalas de medida que se han empleado para medir la misma variable.  
 
De acuerdo con esta agrupación, se aborda el análisis descriptivo de la 
siguiente forma. En primer lugar, se analizan los estadísticos de las escalas 
                                                          
108 Para el resto de variables de introducción y de clasificación se ha cumplido la condición de aplicabilidad de la técnica, 
pero no se han encontrado diferencias significativas entre las medias del nivel de satisfacción previo con el restaurante. 
109 Algunos de los items del cuestionario fueron recodificados para que todas las afirmaciones y preguntas quedaran en el 
mismo sentido. Estos items fueron el 2, 4, 35, 36, 37, 38, 40, 41, 42, 45, 47 y 54. 
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relacionadas con la insatisfacción. En segundo lugar, se interpretan los de las 
escalas asociadas al comportamiento de queja. En estos dos análisis, se calculan 
aquellos estadísticos que puedan ofrecer una aproximación de las valoraciones 
que hacen los individuos de cada uno de los items que representa cada variable. 
Se calcula, por tanto, una medida de tendencia central (media) y una de 
dispersión (desviación típica) en las escalas métricas, y la distribución de 
frecuencias en las escalas no métricas. Y en tercer lugar, se analizan las 
diferencias de medias de todas las variables según las características socio-
demográficas de los individuos. 
 
2.1. ESTADÍSTICOS DESCRIPTIVOS DE LAS ESCALAS DE 
MEDIDA RELACIONADAS CON LA INSATISFACCIÓN. 
 
El análisis de los estadísticos descriptivos se realiza a partir de los datos 
presentados en la tabla 5. 
 
TABLA 5: Estadísticos descrip ivos de las escalas relacionadas con la insatisfacción t 110. 
 DESCRIPTIVOS 
 Media Desviación típica 
ESCALA DE INSATISFACCIÓN (A) 3.77 0.99 
69-Este es uno de los peores restaurantes que he visitado 3.26 1.18 
70-No estoy satisfecho de haber visitado este restaurante 3.92 0.97 
71-No ha sido acertado acudir a este restaurante 3.99 0.86 
72-No he disfrutado en este restaurante 4.00 0.89 
73-Me arrepiento de haber estado en ese restaurante 3.69 1.04 
ESCALA DE INSATISFACCIÓN (B) 3.40 2.07 
74-En general, ¿cuál es su nivel de insatisfacción con esa experiencia? 3.40 2.07 
ESCALA DE EXPECTATIVAS 3.81 0.68 
33-Esperaba que mi experiencia en el restaurante fuera......: 3.81 0.68 
ESCALA DE PERFORMANCE 2.63 1.13 
34-¿Cómo evalúa globalmente esa experiencia en el restaurante después de haber utilizado 
sus servicios?: 
2.63 1.13 
ESCALA DE DESCONFIRMACIÓN DE EXPECTATIVAS 3.50 1.05 
35-En relación con sus expectativas (lo que esperaba), su experiencia en el restaurante fue...: 3.50 1.05 
ESCALA DE DESCONFIRMACIÓN DE DESEOS 3.62 1.00 
36-Pensando en lo que usted deseaba o quería encontrar en ese restaurante, valore la 
diferencia entre lo que quería y lo que recibió: 3.62 1.00 
ESCALA DE DESCONFIRMACIÓN DE LAS NORMAS 3.53 1.16 
37-Imagine el mejor restaurante dentro de la misma categoría (o tipo) que éste y valore como 
ha sido su experiencia: 3.79 1.16 
38-En función de su experiencia, realice una evaluación media de lo que ofrecen los 
restaurantes de la misma categoría (o tipo) que éste, y valore como ha sido esa experiencia: 3.28 1.17 
 
  
                                                          
110 Las escalas de insatisfacción (A), atribuciones, equidad y afectos han empleado un formato de tipo Likert con 5 
puntuaciones, siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuerdo”. El resto de escalas también contienen 5 puntuaciones, 
que varían en cada caso para recoger adecuadamente la intensidad de la variable, a excepción de la escala de insatisfacción 
(B) que contiene 10 puntuaciones, desde “totalmente insatisfecho” hasta “no del todo insatisfecho” (véase anexo 1). 
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ESCALA DE ATRIBUCIONES 4.12 0.82 
39-Si el restaurante hubiera prestado más atención, el problema no hubiera ocurrido 3.93 1.00 
40-Me considero responsable del problema que ocurrió en el restaurante 4.68 0.58 
41-Este restaurante casi nunca comete errores 3.34 0.86 
42-Pienso que ni el restaurante ni yo fuimos los causantes de esa situación 4.23 0.85 
43-El restaurante podía haber tomado medidas para evitar que el problema ocurriera 4.24 0.82 
44-El restaurante fue completamente responsable del problema que tuve 4.22 0.86 
45-La culpa del incidente fue mía 4.70 0.60 
46-Es probable que este tipo de incidentes ocurra siempre en este restaurante 3.31 1.05 
47-Aquella situación fue debida a circunstancias ajenas al restaurante y a mí 4.26 0.82 
48-En general, culpo al restaurante de ese problema 4.34 0.78 
ESCALA DE EQUIDAD 3.74 0.83 
49-Pienso que el restaurante se benefició más que yo 4.02 0.95 
50-Fui tratado injustamente por el restaurante 3.72 1.00 
51-Creo que en esa situación, yo salí perdiendo  4.01 0.88 
52-En general, no me trataron bien en el restaurante 3.69 1.01 
53-La situación ocurrida en el restaurante fue injusta 3.84 0.85 
54-Tanto el restaurante como yo, salimos perjudicados 3.18 1.31 
ESCALA DE AFECTOS 2.60 1.03 
55-Enfadado 3.76 1.03 
56-Disgustado 4.03 0.81 
57-Despreciado 3.04 1.18 
58-Triste 2.65 1.03 
59-Asustado 1.84 0.91 
60-Avergonzado 2.01 1.06 
61-Culpable 1.53 0.74 
62-Furioso 2.91 1.29 
63-Indignado 3.64 1.18 
64-Menospreciado 2.83 1.27 
65-Desanimado 2.63 1.15 
66-Atemorizado 1.68 0.84 
67-Receloso 2.34 1.12 
68-Responsable 1.56 0.82 
 
Respecto a las escalas de insatisfacción, la media de esta variable en la 
escala multi-item (A) es de 3.77 (entre 1 y 5) y en la escala de un solo item (B) es 
de 3.40 (entre 1 y 10), teniendo en cuenta que en esta última las puntuaciones 
más negativas son las más próximas a 1. Estos datos indican que los individuos de 
la muestra han seleccionado experiencias con un nivel de insatisfacción elevado.  
 
Las medias de las expectativas y la performance muestran que existe 
diferencia entre lo que esperaban los sujetos de la experiencia (3.81) y la 
evaluación que han realizado (2.63). Esta discrepancia es coherente con los 
valores que aportan las medias de las tres desconfirmaciones, en las que se puede 
observar que los individuos han detectado diferencias entre la valoración de los 
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resultados y las expectativas (3.50), los deseos (3.62) y las normas basadas en la 
experiencia (3.53) (véase tabla 5). 
 
Las atribuciones representan la variable que ha recibido puntuaciones más 
altas, obteniendo una media de 4.12. Esto puede ser una señal de la importancia 
que tiene para los individuos de la muestra la responsabilidad del restaurante en 
la experiencia insatisfactoria seleccionada. También la equidad presenta una 
media elevada (3.74), lo cual indica que los sujetos han percibido cierta injusticia 
en la situación ocurrida. Sin embargo, los afectos aparecen con medias inferiores 
al resto de variables, siendo la media de todos ellos de 2.60. Cabe destacar que 
los afectos que mayor media presentan son aquellos que están relacionados con el 
enfado, siendo los afectos relativos a la culpa y el miedo los que menores medias 
tienen (véase tabla 5).    
 
2.2. ESTADÍSTICOS DESCRIPTIVOS DE LAS ESCALAS DE 
MEDIDA RELACIONADAS CON EL COMPORTAMIENTO DE 
QUEJA. 
 
Las medias de las escalas relacionadas con el comportamiento de queja se 
muestran en la tabla 6. 
 
TABLA 6: Estadísticos descrip ivos de las escalas relacionadas con el compo tamiento de queja t r 111. 
 DESCRIPTIVOS 
 Media Desviación típica 
ESCALA DE ACTITUDES HACIA LA QUEJA (A) 3.00 1.16 
1- Cuando tengo un problema con un producto, aunque sea barato, suelo quejarme, pedir 
devolución del dinero o cambio del producto 3.31 1.19 
2-Normalmente soy reacio a presentar una queja incluso si el producto que he comprado sale 
malo 3.33 1.16 
3-En general, es más probable que yo me queje, pida devolución del dinero o cambio del 
producto, que el resto de la gente que yo conozco 2.66 1.06 
4-Me siento incómodo cuando tengo que devolver un producto defectuoso o solicitar un 
cambio 2.73 1.24 
ESCALA DE ACTITUDES HACIA LA QUEJA (B) 3.44 1.00 
5-Ante un mal producto o servicio recibido, me quejo al responsable 3.41 1.02 
6-Soy muy exigente con la calidad de los productos y servicios que elijo 3.72 0.86 
7-A la hora de exigir mis derechos, no tengo inconveniente alguno en enfrentarme 
directamente y sin timidez al responsable 3.31 1.11 
8-Me preocupo por conocer mis derechos (como ciudadano, como cliente, como consumidor, 
etc...) 3.33 1.02 
 
  
                                                          
111 Las escalas empleadas tienen formato tipo Likert con 5 puntuaciones, a excepción de las siguientes. Las escalas de 
probabilidad de éxito de la queja (B), difusión de los comentarios boca-oreja, bondad de los comentarios boca-oreja son 
específicas pero también tienen 5 puntuaciones. La escala de satisfacción con los comportamientos de queja contiene 10 
puntuaciones desde “muy insatisfecho” hasta “muy satisfecho”. Y en cuanto a los items 9 y 10 (número de quejas formales 
presentadas), en un principio se midieron a través de una escala de ratios. Sin embargo, esta escala se ha recodificado a 5 
puntuaciones para poder calcular la media de la variable nivel de información. Esta recodificación se ha realizado de la 
siguiente forma, teniendo en cuenta la media, la desviación típica y las frecuencias: 1-Ninguna queja, 2-Una o dos quejas, 
3-Tres quejas, 4-Cuatro quejas y 5-Cinco o más quejas.  
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ESCALA DE NIVEL DE INFORMACIÓN 2.80 0.79 
9-Número de quejas formales a una empresa 1.89 1.20 
10-Número de quejas formales a un organismo de protección del consumidor 1.40 0.76 
11-Conozco los derechos de los consumidores 3.11 1.02 
12-Estoy informado del procedimiento para presentar una queja 3.10 1.13 
13-Me intereso por conocer todas las alternativas de productos y servicios que existen 3.44 0.99 
14-Me preocupo por encontrar productos y servicios de calidad que me aporten satisfacción 
en mis compras 
4.09 0.72 
ESCALA DE IMPORTANCIA DE LA SITUACIÓN (A) 3.50 1.04 
21-En mi opinión, mi experiencia insatisfactoria fue debido a un problema importante 3.44 1.15 
22-Esa experiencia me causó incomodidades 3.85 0.92 
23-Esa experiencia me ocasionó muchas molestias 3.22 1.07 
ESCALA DE IMPORTANCIA DE LA SITUACIÓN (B) 2.60 1.07 
24-La visita al restaurante significaba mucho para mí 2.42 1.11 
25-Yo confiaba mucho en ese restaurante 2.75 1.10 
26-Comparado con la mayoría de ocasiones en las que visito otros restaurantes, aquellas 
visita fue bastantes importante para mí 
2.53 1.00 
ESCALA DE PROBABILIDAD DE ÉXITO DE LA QUEJA (A) 2.73 1.04 
27-Ese restaurante estimula a sus clientes para que comuniquen sus insatisfacciones 2.01 0.97 
28-Ese restaurante tiene fama de garantizar la satisfacción de sus clientes 2.85 1.03 
29-Cuando ocurrió el problema, yo confiaba en que el restaurante me diera una solución 
satisfactoria 
3.35 1.11 
ESCALA DE PROBABILIDAD DE ÉXITO DE LA QUEJA (B) 2.88 1.20 
30-....tomara medidas adecuadas para solucionar el problema? 2.90 1.22 
31-...solucionara su problema y le ofreciera un mejor servicio en el futuro? 2.96 1.20 
32-....tuviera más cuidado en el futuro para que los clientes quedaran satisfechos? 2.89 1.17 
ESCALA DE SATISFACCIÓN CON LOS COMPORTAMIENTOS DE 
QUEJA 
5.45 2.16 
86-En términos generales, indique cual es su nivel de satisfacción global con el resultado de 
las acciones que usted realizó: 
5.45 2.16 
ESCALA DE DIFUSIÓN DE LOS COMENTARIOS BOCA-OREJA 2.93 1.12 
87-Si usted ha hablado de esa experiencia con amigos y/o familiares, ¿a cuántas personas 
(aproximadamente) lo ha contado? 
2.93 1.12 
ESCALA DE BONDAD DE LOS COMENTARIOS BOCA-OREJA 1.89 0.68 
87-Si usted ha hablado de esa experiencia con amigos y/o familiares, valore cómo son los 
comentarios que usted realizó: 
1.89 0.68 
ESCALA DE INTENCIONES HACIA EL COMPORTAMIENTO DE 
QUEJA 
3.57 1.01 
89-Escribiría una carta a un periódico local contando mi mala experiencia 2.01 0.95 
90-Discutiría el problema con el responsable del restaurante 3.82 1.16 
91-No volvería a visitar ese restaurante otra vez 4.26 0.98 
92-Contaría a mis amigos y/o familiares mi mala experiencia en ese restaurante 4.29 0.84 
93-Informaría de mi problema a un organismo de protección del consumidor  2.72 1.20 
94-Pediría que me solucionen el problema (cambio de producto, devolución del dinero, etc.) 3.89 1.09 
95-Iría a otros restaurantes a partir de entonces 4.32 0.83 
96-Convencería a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese restaurante 3.90 1.08 
97-Olvidaría el problema sin hacer nada (volvería a ir y no contaría nada a nadie) 4.29 0.81 
98-Comentaría el problema en el restaurante para que mejoren en próximas ocasiones 3.65 1.14 
99-Tomaría medidas legales contra el restaurante 2.13 1.06 
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 Las actitudes hacia la queja y el nivel de información del individuo son 
variables generales y, por tanto, ajenas a la situación insatisfactoria seleccionada. 
La media de las actitudes hacia la queja de la escala B es superior a la media de la 
escala A, siendo la puntuación más alta de las dos la que corresponde al item 6 
(3.72), el cual está relacionado con la exigencia de calidad de productos y 
servicios por parte del individuo. En cuanto al número de quejas formales 
presentadas por los sujetos de la muestra, las medias en estos items (9 y 10) 
indican que es más frecuente la presentación de quejas a la propia empresa que a 
los organismos de protección del consumidor112. El nivel de información aparece 
con medias superiores a 3, destacando el item 14 que representa la preocupación 
por productos y servicios satisfactorios (4.09) (véase tabla 6). Estos datos 
sugieren que la muestra tiene, en relación con las quejas, una predisposición y un 
nivel de conocimientos medio con tendencia a ser alto. 
 
 El resto de variables que aparecen en la tabla 6 están asociadas con la 
experiencia insatisfactoria de referencia. Se puede comprobar que la media de la 
escala A de importancia de la situación es superior a la de la escala B. Teniendo 
en cuenta el significado de los items en cada escala, se puede entender que los 
individuos han seleccionado experiencias insatisfactorias con problemas percibidos 
como importantes, pero en situaciones poco relevantes. Las medias de las escalas 
de probabilidad de éxito de la queja (2.73 en la escala A y 2.88 en la escala B) 
indican que los sujetos tenían pocas expectativas acerca de la solución de una 
posible queja.  
 
 Respecto a los comentarios boca-oreja, como un tipo de respuesta 
específica de los comportamientos de queja, las escalas empleadas permiten 
evaluar el grado de difusión y el grado de bondad de los mismos. Los datos de las 
medias indican que existe una tendencia por parte de los individuos de la muestra 
a hablar negativamente de su insatisfacción (1.89) y a un número de personas 
que se sitúa entre 6 y 8 (2.93)113. La media de satisfacción con los 
comportamientos de queja se sitúa aproximadamente en la posición intermedia 
(5.45). Y por último, los datos de las intenciones hacia futuros comportamientos 
de queja muestran que los individuos tienden a desarrollar respuestas a su 
insatisfacción en el caso de que la experiencia seleccionada se repitiera (3.57), 
siendo las medias más elevadas las correspondientes a las respuestas privadas 
(véase tabla 6). 
 
En cuanto a la escala de comportamiento de queja, se han calculado en 
este caso las frecuencias, al ser una escala no métrica. Según la tipología de 
                                                          
112 Recordemos que estos items, antes de ser recodificados, se medían a partir de una escala de ratios. Según esta medida 
original, la media de quejas formales presentadas a empresas es de 1.39 (Desviación típica = 2.13), y la media de quejas 
formales presentadas a organismos es de 0.55 (Desviación típica = 1.21). 
113 La escala de bondad de los comentarios boca-oreja es la siguiente: 1-Muy negativos, 2-Negativos, 3-Ni negativos ni 
positivos, 4-Positivos y 5-Muy positivos. La difusión de los comentarios boca-oreja se mide a través de la siguiente escala: 
1-A 1 o 2 personas, 2-De 3 a 5 personas, 3-De 6 a 10 personas, 4-De 11 a 15 personas y 5-Más de 15 personas.   
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comportamientos de queja de Singh (1988), los comportamientos de queja se 
traducen en respuestas de queja, respuestas a terceras partes y respuestas 
privadas, incluyendo en estas últimas los comentarios boca-oreja negativos y la 
conducta de cambio. Estas tres categorías quedan contempladas en la escala que 
se ha empleado para medir este fenómeno, adaptada de la escala de Liu y 
McClure (2001). Por tanto, los resultados de la tabla 7 se presentan agrupados por 
tipos de respuestas, con el fin de describir el comportamiento de los individuos de 
la muestra en función de la frecuencia de reacciones ante la experiencia 
insatisfactoria. 
 
TABLA 7: Estadísticos descrip ivos de la escala de comportamiento de queja. t
 ESCALA DE COMPORTAMIENTO DE QUEJA Frecuencia Porcentaje 
75-He escrito una carta a un periódico local contando mi mala experiencia 
 4 1.1% 
79-He informado de mi problema a un organismo de protección del consumidor 
 18 4.8% 
R
es
pu
es
ta
s 
a 
te
rc
er
as
 p
ar
te
s 
85-He tomado medidas legales contra el restaurante 
 5 1.3% 
76-Discutí el problema con el responsable del restaurante 198 52.4% 
80-Pedí que me solucionaran el problema (cambio del producto, devolución del dinero, etc) 206 54.7% 
83-He olvidado el problema sin hacer nada (he vuelto a ir y no he contado nada a nadie) 42 11.1% 
R
es
pu
es
ta
s 
de
 q
ue
ja
 
84-Comenté el problema en el restaurante para que mejoren en próximas ocasiones 191 50.4% 
77-No he vuelto a visitar ese restaurante desde que ocurrió aquello 307 80.8% 
78-He contado a mis amigos y/o familiares mi mala experiencia en ese restaurante 344 90.5% 
81-He ido a otros restaurantes desde que ocurrió el problema 362 95.5% 
R
es
pu
es
ta
s 
pr
iv
ad
as
 
82-He convencido a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese restaurante 189 49.7% 
 
 Destaca el bajo porcentaje de individuos que no han desarrollado 
respuestas a terceras partes, siendo más frecuente la presentación de quejas a 
organismos de protección al consumidor (4.8%). Aproximadamente el 50% de la 
muestra ha mostrado su descontento al restaurante (respuestas de queja), 
solicitando la solución de la insatisfacción y no olvidando el problema, que tiene 
una frecuencia de 11.1%. Sin embargo, llama la atención la elevada frecuencia de 
respuestas privadas que han tenido los individuos. El porcentaje más alto lo tiene 
el item 81 que refleja una conducta de cambio (95.5%) y el más bajo lo tiene el 
item 82 que representa una forma de realizar comentarios boca-oreja negativos 
(49.7%) (véase tabla 7). 
 
 Estos datos indican que los comportamientos de queja se traducen en 
acciones que son complementarias y no excluyentes. Los individuos que tienen 
una experiencia insatisfactoria reaccionan a través de respuestas simultáneas, de 
forma que pueden desarrollar diferentes comportamientos. Por tanto, estos 
resultados se encuentran en la línea de aquellos autores que defienden el efecto 
complementario de los comportamientos de queja en contra del efecto sustitución 
(p.e. Gilly y Gelb, 1982; Solnick y Hemenway, 1992; Bolton y Bronkhorst, 1995; 
Singh y Wilkes, 1996; Blodgett, Hill y Tax, 1997; Halstead, 2002). Según este 
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planteamiento la elección de una determinada respuesta puede influir o evitar las 
otras respuestas. 
 
 Los comportamientos de queja pueden guardar alguna relación con ciertas 
características socio-demográficas. Para comprobarlo, se ha realizado un análisis 
de la distribución de frecuencias cruzadas aplicando el estadístico chi-cuadrado 
con el fin de probar el nivel de significatividad de la asociación entre las 
variables114. Las características que se han seleccionado para este análisis son el 
género, la edad y el nivel de ingresos, porque consideramos que son las más 
relevantes. Asumimos que no existe relación entre los comportamientos de queja 
y estas variables, por lo que pretendemos rechazar esta asunción y confirmar las 
posibles relaciones. 
 
 En la tabla 8, se muestra la distribución de frecuencias de aquellos 
comportamientos de queja en los que se rechaza la asunción de independencia 
según la edad y el nivel de ingresos115, ya que los niveles de significatividad del 
estadístico chi-cuadrado de las tabulaciones cruzadas con el género indican que se 
cumple dicha asunción. Como se puede comprobar en la tabla, estas tabulaciones 
cruzadas indican que las respuestas a terceras partes y las respuestas de queja 
están asociadas con el nivel de ingresos, mientras que las respuestas privadas lo 
están con la edad. 
 
TABLA 8: Prueba chi-cuadrado sobre tabulación cruzada entre el comportamiento de queja y variables socio-
demográficas. 
  EDAD NIVEL DE INGRESOS 
COMPORTAMIENTOS DE QUEJA 20-24 25-34 35-44 > 45 Bajo Medio Alto 
75-He escrito una carta a un periódico 
local contando mi mala experiencia 
 
0.5%* 0.3%* 0.3%*
R
es
pu
es
ta
s 
a 
te
rc
er
as
 
pa
rt
es
 
79-He informado de mi problema a un 
organismo de protección del 
consumidor 
0.8%** 1.1%** 2.9%**
76-Discutí el problema con el 
responsable del restaurante 3.2%** 30.3%** 18.9%**
R
es
pu
es
ta
s 
de
 q
ue
ja
 
80-Pedí que me solucionaran el 
problema (cambio del producto, 
devolución del dinero, etc) 
2.9%** 32.3%** 19.5%**
77-No he vuelto a visitar ese 
restaurante desde que ocurrió aquello 17.9%* 38.4%* 15.8%* 8.7%*
78-He contado a mis amigos y/o 
familiares mi mala experiencia en ese 
restaurante 
20.5%* 41.6%* 18.4%* 10%*
R
es
pu
es
ta
s 
pr
iv
ad
as
 
82-He convencido a mis amigos y/o 
familiares de que no visiten ese 
restaurante 
11.8%* 25.3%* 7.9%* 4.7%*
Nivel de confianza: 95% 
** Nivel de significación < 0.01. 
* Nivel de significación < 0.05. 
                                                          
114 Cuando el nivel de significación del estadístico chi-cuadrado sea superior a 0.05 (Camacho, 2000), las frecuencias son 
iguales indicando que no se rechaza la hipótesis nula de independencia. 
115 Las variables edad y nivel de ingresos se reagruparon para disminuir el número de categorías. En el caso de la edad se 
unen los intervalos “entre 45 y 54” y “entre 55 y 64” en “más de 45”, y en el caso del nivel de ingresos se establecen tres 
categorías: nivel bajo (que agrupa “de los más bajos” y “un poco más bajos”), nivel medio (que agrupa “en la media”) y 
nivel alto (que agrupa “un poco más altos” y “de los más altos”).  
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Destaca que las quejas presentadas a organismos de protección del 
consumidor después de la experiencia insatisfactoria son respuestas empleadas 
con mayor frecuencia por los individuos de nivel económico alto. Además, los 
individuos que menos se han quejado al restaurante han sido los de menor nivel 
de ingresos. Estos resultados están en la línea de algunas investigaciones que 
relacionan las acciones de queja con el nivel económico del individuo (p.e. 
Morganosky y Buckley, 1987; Kolodinsky y Aleong, 1990; Farhangmehr y Silva, 
1995). 
 
Y en relación con la edad, es el grupo de más de 45 años el que desarrolla 
menos respuestas privadas, siendo los individuos entre 25 y 34 años los que 
realizan más comentarios boca-oreja negativos y conductas de cambio. También 
estos resultados apoyan los obtenidos por Ratchford (1999), quien concluye que 
los jóvenes tienden a desarrollar con mayor frecuencia conductas de cambio. 
 
2.3. DIFERENCIAS DE MEDIAS EN LAS VARIABLES SEGÚN LAS 
CARACTERÍSTICAS SOCIO-DEMOGRÁFICAS. 
 
Para completar el análisis descriptivo anterior, se pretende conocer la 
existencia de diferencias en las medias de las variables relacionadas con la 
insatisfacción y con el comportamiento de queja según el perfil socio-demográfico 
del individuo (género, edad y nivel de ingresos). En el caso del género, se ha 
realizado una comparación de medias para muestras independientes (prueba T), 
dado que esta variable contiene dos grupos. Para la edad y el nivel de ingresos, el 
análisis de varianza (ANOVA) de un factor (prueba F) ayudará a analizar las 
diferencias de medias de los grupos que forman estas variables116.  
 
Tanto en el análisis de la diferencia de medias para muestras 
independientes (género) como para el ANOVA de un factor (edad y nivel de 
ingresos), deberá comprobarse la condición de aplicabilidad de los análisis sobre la 
existencia de igualdad de varianzas en los grupos. Posteriormente, se asume que 
no existen diferencias significativas entre las medias, por lo que se realizan las 
pruebas correspondientes en cada caso para rechazar esta asunción. En los tres 
análisis se han seleccionado aquellos items que presentan diferencias significativas 
en las medias de acuerdo con las pruebas realizadas en cada caso. Por tanto, sólo 
se presentan las diferencias que no se deben a factores aleatorios. 
 
La tabla 9 muestra los items de aquellas variables relacionadas con la 
insatisfacción y el comportamiento de queja que tienen diferencias de medias 
                                                          
116 Aunque el análisis de varianza es adecuado también para comparar medias entre dos grupos, se emplea con más 
frecuencia para probar hipótesis sobre diferencias de medias entre tres o más grupos independientes (McDaniel y Gates, 
1999). 
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significativas en función del género, una vez se ha comprobado previamente que 
las varianzas de estas variables son iguales en los grupos, a partir de la prueba 
F117.  
 
TABLA 9: T-tes  sobre diferencia de medias en función del género. t
 Hombre Mujer 
VARIABLES RELACIONADAS CON LA INSATISFACCIÓN 
33-Esperaba que mi experiencia en el restaurante fuera......: 3.70** 3.88** 
61-Culpable 1.62* 1.46* 
72-No he disfrutado en este restaurante 3.87* 4.09* 
VARIABLES RELACIONADAS CON EL COMPORTAMIENTO DE QUEJA 
11-Conozco los derechos de los consumidores 3.26* 3.00* 
27-Ese restaurante estimula a sus clientes para que comuniquen sus insatisfacciones 1.87* 2.11* 
Sig. de la prueba F > 0.05 
** Nivel de significación < 0.01. 
* Nivel de significación < 0.05. 
 
En cuanto a las variables relacionadas con la insatisfacción, se puede 
comprobar que los hombres tenían unas expectativas menos elevadas sobre la 
experiencia con el restaurante, se sienten ligeramente más culpables de la 
situación ocurrida y tienen un nivel de insatisfacción menos acusado que las 
mujeres. Y respecto a las variables relativas al comportamiento de queja, los datos 
muestran que los hombres conocen más los derechos de los consumidores que las 
mujeres. Por el contrario, las mujeres están más de acuerdo con uno de los items 
asociados a la probabilidad de éxito de la queja (véase tabla 9).  
 
 En cuanto a las diferencias de medias según la edad, para realizar el 
ANOVA, se comprueba en primer lugar la condición de aplicabilidad del análisis 
sobre la igualdad de varianzas a partir del test de Levene118. En la tabla 10, se 
muestran las medias de aquellas variables que cumplen esta condición y que 
presentan diferencias significativas.  
 
Los datos indican que las medias de la desconfirmación de las expectativas, 
de los deseos y de un item de las normas son más pequeñas en el grupo de 
sujetos de más de 45 años. También existen diferencias en algunos items 
asociados con las atribuciones, indicando que el grupo de mayor edad puede 
relacionar la causa del problema a circunstancias ajenas al restaurante y al cliente, 
percibir menor estabilidad de la causa del problema y menor culpa por parte del 
restaurante. Las medias de algunas variables relativas al comportamiento de queja 
también tienen ciertas variaciones respecto a la edad. El grupo de más de 45 años 
se preocupa más por conocer los derechos de los consumidores, parece tener una 
percepción mayor de la probabilidad de éxito de la queja, han realizado 
                                                          
117 Para realizar esta comprobación, el nivel de probabilidad de la prueba F debe ser superior a 0.05 para poder aceptar la 
hipótesis nula de igualdad de varianzas (Malhotra, 1997). 
118 El nivel de significatividad del test de Levene debe ser superior a 0.05 para aceptar la hipótesis nula de 
homoscedasticidad, es decir, para afirmar que las varianzas son iguales en los grupos. 
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comentarios boca-oreja menos negativos y muestran mayores intenciones de 
olvido que el resto de grupos (véase tabla 10). 
 
TABLA 10: ANOVA de las variables relacionadas con la insatisfacción y el comportamientos de queja según la 
edad. 
 20-24 25-34 35-44 > 45 
VARIABLES RELACIONADAS CON LA INSATISFACCIÓN 
35-En relación con sus expectativas (lo que esperaba), su experiencia en el restaurante 
fue...: 
3.47** 3.72** 3.39** 2.96**
36-Pensando en lo que usted deseaba o quería encontrar en ese restaurante, valore la 
diferencia entre lo que quería y lo que recibió: 
3.52** 3.82** 3.64** 3.06**
38-Realice una evaluación media de lo que ofrecen los restaurantes de la misma 
categoría (o tipo) que éste, y valore como ha sido esa experiencia: 
3.22** 3.48** 3.23** 2.74**
42-Pienso que ni el restaurante ni yo fuimos los causantes de esa situación 4.14** 4.38** 4.24** 3.88**
46-Es probable que este tipo de incidentes ocurra siempre en este restaurante 3.18* 3.44* 3.39* 3.00* 
47-Aquella situación fue debida a circunstancias ajenas al restaurante y a mí 4.21** 4.35** 4.33** 3.88**
48-En general, culpo al restaurante de ese problema 4.38** 4.43** 4.33** 4.00**
VARIABLES RELACIONADAS CON EL COMPORTAMIENTO DE QUEJA 
8-Me preocupo por conocer mis derechos (como ciudadano, como cliente, como 
consumidor, etc...) 
3.51* 3.20* 3.25* 3.61* 
27-Ese restaurante estimula a sus clientes para que comuniquen sus insatisfacciones 2.19** 1.85** 1.94** 2.33**
31-....solucionara su problema y le ofreciera un mejor servicio en el futuro? 2.87* 2.74* 2.80* 3.39* 
32-....tuviera más cuidado en el futuro para que los clientes quedaran satisfechos? 2.82* 2.76* 2.91* 3.45* 
88-Si usted ha hablado de esta experiencia con amigos y/o familiares, valore cómo son 
los comentarios que usted ha realizado: 
1.83** 1.73** 2.14** 2.17**
91-No volvería a visitar ese restaurante otra vez 4.36** 4.46** 4.11** 3.65**
92-Contaría a mis amigos y/o familiares mi mala experiencia en ese restaurante 4.32** 4.48** 4.16** 3.77**
95-Iría a otros restaurantes a partir de entonces 4.36* 4.41* 4.26* 4.02* 
97-Olvidaría el problema sin hacer nada (volvería a ir y no contaría nada a nadie) 1.68* 1.61* 1.79* 2.00* 
Sig. del estadístico de Levene > 0.05 
** Sig. de la prueba F < 0.01. 
* Sig. de la prueba F < 0.05. 
 
 De la misma forma, se realiza el mismo análisis en relación con el nivel de 
ingresos, cumpliéndose la condición de aplicabilidad y obteniéndose diferencias 
significativas en las medias sólo de algunas variables relacionadas con el 
comportamiento de queja (véase tabla 11). Los datos indican que el grupo de 
mayor nivel económico ha presentado mayor número de quejas formales a 
empresas y se interesan más por la variedad de productos y servicios. Respecto a 
la experiencia insatisfactoria, los sujetos de nivel económico alto perciben una 
mayor probabilidad de éxito de la queja que el resto de individuos. 
 
TABLA 11: ANOVA de las variables relacionadas con el comportamiento de queja según el nivel de ingresos. 
 Bajo Medio Alto 
VARIABLES RELACIONADAS CON EL COMPORTAMIENTO DE QUEJA 
9-Número de quejas formales a empresas 0.89* 1.25* 1.88* 
13-Me intereso por conocer todas las alternativas de productos y servicios que existen 3.06* 3.45* 3.59* 
28-Ese restaurante tiene fama de garantizar la satisfacción de sus clientes 2.77* 2.77* 3.06* 
31-....solucionara su problema y le ofreciera un mejor servicio en el futuro? 2.94* 2.73* 3.14* 
Sig. del estadístico de Levene > 0.05 
* Sig. de la prueba F < 0.05. 
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3. EVALUACIÓN DE LAS ESCALAS DE MEDIDA. 
 
 Para evaluar las escalas de medida, se plantean dos tipos de análisis. En 
primer lugar, se estudian dos aspectos fundamentales de la medición, la fiabilidad 
y la validez. Con la finalidad de llevar a cabo una primera depuración de las 
escalas, se va a realizar un análisis de fiabilidad, siguiendo principalmente el 
enfoque de la consistencia interna de las mismas. También el análisis de la validez 
de las escalas ayudará a comprobar la calidad de los sistemas de medida 
empleados. Y en segundo lugar, se estudia la dimensionalidad de algunas escalas 
para conseguir identificar componentes a partir de un análisis factorial. 
 
3.1. ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD Y VALIDEZ DE LAS ESCALAS 
DE MEDIDA. 
 
 La fiabilidad de una escala indica el grado en que se halla libre de errores 
aleatorios. Existen diferentes formas de analizar la fiabilidad, que varían en 
función del tipo de investigación que se desarrolle y según la forma de administrar 
las escalas. Hemos optado por el enfoque de la evaluación de la consistencia 
interna porque aplicamos las escalas una sola vez a toda la muestra (Sarabia, 
1999). Para analizar dicha consistencia, el método más utilizado es el cálculo del 
coeficiente α de Cronbach, que mide la homogeneidad de los items de la escala de 
forma simultánea. La interpretación de este coeficiente puede variar en función de 
algunos investigadores que recomiendan valores mínimos de α según el propósito 
de la investigación (véase tabla 12). 
 
TABLA 12: Valores mínimos recomendados de α de Cronbach. 
 INVESTIGACIONES 
EXPLORATORIAS 
RESTO DE 
INVESTIGACIONES 
Nunnally (1967) 0.5 - 0.6 0.9 - 0.95 
Nunnally (1978, 1987); Peterson (1994) 0.7 0.8 - 0.9 
Carmines y Zeller (1994) 0.8  
Vernette (1995) 0.6 0.8 -0.9 
 
 Dado que nuestra investigación tiene carácter exploratorio, entendemos 
que los coeficientes α que superen 0.6 ofrecerán niveles de fiabilidad aceptables 
(Nunnally, 1967; Vernette, 1995), y los que igualen o superen 0.80 se 
considerarán valores satisfactorios (Nunnally, 1978, 1987; Peterson, 1994; 
Carmines y Zeller, 1994). 
 
 El análisis de la validez de las escalas permite conocer si dichas escalas 
están midiendo el fenómeno que verdaderamente pretenden medir. Según 
Bohrnstedt (1976), la validez es el grado en que un instrumento mide el concepto 
de estudio. Así como la fiabilidad se centra en evaluar la consistencia de una 
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medida, la validez establece la relación entre el concepto y el indicador (Sarabia, 
1999). De acuerdo con nuestro propósito de investigación, esta relación va a ser 
analizada a partir de la validez de contenido y la validez de constructo. 
 
La validez de contenido indica el grado en que la escala recoge todas las 
facetas del concepto que se estudia. Aunque Bagozzi et al. (1979) indique que se 
puede medir esta validez a través de los coeficientes de correlación entre los items 
de la escala, existe acuerdo en señalar que la validez de contenido es difícil de 
probar objetivamente (Nunnally, 1987), y acaba teniendo carácter subjetivo. Se 
entiende que la revisión de la literatura acerca de la conceptualización de las 
variables que se analizan y la selección de los procedimientos de medida de 
aportaciones importantes del cuerpo teórico, pueden justificar la validez de 
contenido de las escalas seleccionadas (Carmines y Zeller, 1994). 
 
La validez de constructo trata de comprobar si el concepto que se desea 
medir es el que realmente está midiendo la escala y, para ello, debe existir 
consistencia interna. Por tanto, para que una escala sea válida, debe ser fiable. La 
validez convergente y divergente son enfoques que se pueden emplear para 
conocer la validez de concepto (Miquel et al., 1997), y se analizan a partir de los 
coeficientes de correlación. La correlación alta existente entre dos escalas 
diseñadas para medir el mismo fenómeno indica validez convergente (Churchill, 
1979), mientras que una correlación baja entre escalas que miden supuestamente 
diferentes variables implica validez divergente (Heeler y Ray, 1972). Dado que el 
cuestionario contiene distintas escalas que persiguen medir una misma variable119, 
es posible evaluar la validez convergente midiendo el grado de correlación de las 
escalas que se han aplicado de forma paralela a la misma muestra. 
 
La validez de constructo o de concepto de una escala también se puede 
medir conociendo la validez nomológica, que indica el grado de correlación de esa 
escala con variables diferentes pero teóricamente relacionadas (Sarabia, 1999), es 
decir, con sus antecedentes o consecuencias. Este tipo de validez se puede 
analizar en las escalas que empleamos a partir de los coeficientes de correlación 
entre las diferentes variables y sus antecedentes. Las correlaciones entre los 
determinantes de la insatisfacción y la variable insatisfacción son elevadas y 
significativas, de la misma forma que lo son también las correlaciones entre los 
determinantes del comportamiento de queja y la variable comportamiento de 
queja. Por tanto, esto puede indicar que existe validez nomológica en las escalas 
relacionadas con la insatisfacción y sus respuestas posteriores. 
 
A continuación se realizan los análisis de la fiabilidad, validez convergente y 
validez divergente de las escalas, que se presentan agrupados en los siguientes 
apartados en dos grupos: escalas relacionadas con la insatisfacción y escalas 
                                                          
119 El nivel de insatisfacción, la probabilidad de éxito de la queja, la importancia de la situación insatisfactoria y las actitudes 
hacia la queja son variables que se han medido a partir de dos escalas diferentes, tal y como se muestra en las tablas 5 y 6. 
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relacionadas con el comportamiento de queja. Así pues, en las tablas 13 y 14, se 
presentan los coeficientes α de Cronbach de las escalas relacionadas con la 
insatisfacción y el comportamiento de queja, respectivamente, así como los 
coeficientes que resultan cuando se elimina cada uno de los items de la escala. 
También se aportan los coeficientes obtenidos en otras investigaciones. Esta 
comparación de resultados puede asegurar la calidad de los niveles de fiabilidad 
que se alcanzan en las escalas empleadas en este trabajo. A su vez, los 
coeficientes de correlación de Pearson indicarán la existencia de validez 
convergente y/o discriminante.  
 
3.1.1. Fiabilidad y validez de las escalas relacionadas con la 
insatisfacción. 
 
En cuanto a las escalas relacionadas con la insatisfacción (véase tabla 13), 
cabe destacar que las escalas de atribuciones y equidad están compuestas por 
dimensiones que a su vez contienen varios items, de forma que se pueden 
calcular los coeficientes α para cada una de estas dimensiones. En estos casos, 
para estimar la fiabilidad de la escala global, el coeficiente β de de Raju (1977) 
aporta resultados más idóneos. Sin embargo, este índice no aparece en los 
paquetes estadísticos que más se utilizan en la investigación de mercados. Por 
tanto, en estas dos escalas se calcula el coeficiente α tanto para la escala global 
como para cada dimensión. 
 
 La escala de insatisfacción tiene una fiabilidad satisfactoria, según los 
coeficientes mínimos recomendados para investigaciones que no tienen carácter 
exploratorio (véase tabla 12). Una confirmación de ello lo puede ofrecer el trabajo 
de Bigné y Andreu (2002), que obtiene un coeficiente α de 0.85 en esta escala 
aplicada para medir el grado de satisfacción con la experiencia en museos 
interactivos. 
 
Comparando las correlaciones entre la escala de insatisfacción A con el item 
de la escala de insatisfacción B, se comprueba que los coeficientes son elevados 
con un nivel de significatividad de 0.01, por lo que puede asegurarse la validez 
convergente. Calculando las correlaciones entre la escala A de insatisfacción y otra 
escala que mide otro concepto (como la escala A de actitudes hacia la queja), se 
obtienen coeficientes próximos a 0, por tanto, indica cierta validez divergente 
(véase anexo 3). De acuerdo con estos resultados, seleccionamos para posteriores 
análisis la escala de insatisfacción A debido a su elevada fiabilidad y validez (véase 
tabla 13). 
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TABLA 13: Análisis de fiabilidad de las escalas relacionadas con la insatisfacción. 
 α si item eliminado 
 Escala global
Dimen-
sión 
α obtenido α en otras investigaciones 
ESCALA DE INSATISFACCIÓN (A)   0.86  
69-Este es uno de los peores restaurantes que he visitado 0.86 
70-No estoy satisfecho de haber visitado este restaurante 0.81 
71-No ha sido acertado acudir a este restaurante 0.82 
72-No he disfrutado en este restaurante 0.85 
73-Me arrepiento de haber estado en ese restaurante 0.83 
  0.85 
(Bigné y Andreu, 2002) 
ESCALA DE DESCONFIRMACIÓN DE LAS NORMAS   0.79  
37-Imagine el mejor restaurante dentro de la misma categoría (o tipo) 
que éste y valore como ha sido su experiencia: 
38-Realice una evaluación media de lo que ofrecen los restaurantes de la 
misma categoría (o tipo) que éste, y valore como ha sido esa experiencia:
    
ESCALA DE ATRIBUCIONES   0.73  
40-Me considero responsable del problema que ocurrió en el restaurante 0.71 0.78 
42-Pienso que ni el restaurante ni yo fuimos los causantes de esa 
situación 0.68 0.75 
44-El restaurante fue completamente responsable del problema que tuve 0.67 0.74 
45-La culpa del incidente fue mía 0.70 0.77 
47-Aquella situación fue debida a circunstancias ajenas al restaurante y a 
mí 0.69 0.76 
48-En general, culpo al restaurante de ese problema 0.70 0.78 
Dimensión 
origen 
0.80 
 
39-Si el restaurante hubiera prestado más atención, el problema no 
hubiera ocurrido 0.76 
43-El restaurante podía haber tomado medidas para evitar que el 
problema ocurriera 0.71 
Dimensión 
control 
0.35 
41-Este restaurante casi nunca comete errores 0.73 
46-Es probable que este tipo de incidentes ocurra siempre en este 
restaurante 0.73 
 
Dimensión 
estabilidad 
0.64 
0.72 
(Blodgett, Granbois y 
Walters, 1993) 
ESCALA DE EQUIDAD   0.73  
49-Pienso que el restaurante se benefició más que yo 0.71 0.35 
51-Creo que en esa situación, yo salí perdiendo  0.68 0.41 
54-Tanto el restaurante como yo, salimos perjudicados 0.77 0.62 
Dimensión 
preferencia 
0.55 
0.75 
(Oliver y Swan, 1989a) 
50-Fui tratado injustamente por el restaurante 0.65 0.69 
52-En general, no me trataron bien en el restaurante 0.68 0.74 
53-La situación ocurrida en el restaurante fue injusta 0.68 0.76 
Dimensión 
justicia 
0.80 
0.83 
(Oliver y Swan, 1989a) 
ESCALA DE AFECTOS   0.79  
55-Enfadado 0.78 
56-Disgustado 0.79 
57-Despreciado 0.76 
58-Triste 0.78 
59-Asustado 0.77 
60-Avergonzado 0.77 
61-Culpable 0.79 
62-Furioso 0.76 
63-Indignado 0.77 
64-Menospreciado 0.76 
65-Desanimado 0.78 
66-Atemorizado 0.77 
67-Receloso 0.77 
68-Responsable 0.79 
   
 
319
 
 
 
Capítulo 5: ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
 
 A partir de la matriz de correlaciones entre las escalas de expectativas (item 
33), performance (item 34), desconfirmación de expectativas (item 35) y 
desconfirmación de deseos (item 36), se puede afirmar que la medición de 
expectativas y performance tiene validez divergente. A su vez también existe 
validez convergente con las escalas de desconfirmación de expectativas y de 
deseos (véase anexo 3). Estos resultados son coherentes con los planteamientos 
teóricos, según los cuales la diferencia entre las expectativas y la performance 
representa la desconfirmación de expectativas (p.e. LaTour y Peat, 1979; Oliver, 
1980; Swan y Trawick, 1981), fenómeno relacionado también con la 
desconfirmación de los deseos (p.e. Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996). 
 
La escala de desconfirmación de las normas basadas en la experiencia del 
individuo obtiene un coeficiente α de 0.79, que se considera aceptable para 
investigaciones exploratorias (Nunnally, 1978, 1987; Peterson, 1994), y más 
teniendo en cuenta que esta variable se mide sólo a partir de dos items (véase 
tabla 13). Los coeficientes de correlación indican que esta escala tiene validez 
convergente con la desconfirmación de expectativas y de deseos, y también 
divergente con la performance y las expectativas (véase anexo 3). 
 
Los niveles de fiabilidad son aceptables en las escalas de atribuciones 
(α=0.73), equidad (α=0.73) y afectos (α=0.79). Sin embargo, en el caso de las 
atribuciones y la equidad, la literatura sobre satisfacción del consumidor entiende 
que estas variables poseen varias dimensiones, por lo que éstas forman a su vez 
escalas dentro de la escala global. De acuerdo con este planteamiento teórico, se 
han calculado también los coeficientes α en estas subescalas, tal y como se ha 
comentado anteriormente. 
 
En relación con las atribuciones, el coeficiente α de la escala global es de 
0.73 aumentando a 0.76 cuando se elimina el item 39. Las dimensiones que 
identifican Weiner (1985) y Folkes (1984) son el origen, el control y la estabilidad 
de la causa. El coeficiente de la dimensión origen es satisfactorio (α=0.80), el de 
la dimensión estabilidad es aceptable (α=0.64), mientras que el de la dimensión 
control indica que esta subescala no es fiable (α=0.35) (véase tabla 13). El 
análisis factorial que se realiza en el apartado siguiente permitirá tomar decisiones 
en cuanto a la consideración de esta dimensión para análisis posteriores. Respecto 
a la validez, se ha comprobado que esta escala tiene validez divergente con la 
escala A de actitudes hacia la queja (véase anexo 3). 
 
La fiabilidad de la variable equidad es aceptable (α=0.73), y aumenta 
cuando se elimina el item 54 (α=0.77). Algunos autores entienden que el 
funcionamiento de esta variable se basa en los juicios de justicia y preferencia que 
realiza el consumidor (Messick y Sentis, 1979; Oliver y Swan, 1989a). Estas dos 
dimensiones forman la escala de equidad, siendo la dimensión justicia una 
subescala fiable (α=0.80) y también la dimensión preferencia cuando se elimina el 
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item 54 (α=0.62) (véase tabla 13). Por tanto, la eliminación de este item 54 
permite realizar una primera depuración de esta escala. De la misma manera, el 
análisis factorial posterior puede confirmar la existencia y la composición de estas 
dos dimensiones de la equidad. Además, esta escala presenta validez divergente 
con la escala A de actitudes hacia la queja (véase anexo 3). 
 
Por último, la escala de afectos tiene una fiabilidad aceptable (α=0.79), y 
se comprueba que la eliminación de algún item no aumenta el coeficiente (véase 
tabla 13). Teniendo en cuenta que esta escala es el resultado de duplicar los 7 
factores de Izard (1991) en 14 items120, los coeficientes de correlación indican que 
existe validez convergente entre los 7 primeros y el resto, y validez divergente con 
otra escala diferente, como puede ser la de las expectativas (véase anexo 3). 
 
3.1.2. Fiabilidad y validez de las escalas relacionadas con el 
comportamiento de queja. 
 
 La tabla 14 muestra los coeficientes α de Cronbach de las escalas 
relacionadas con el comportamiento de queja. 
 
Como se puede comprobar, las actitudes hacia la queja, la importancia de 
la situación y la probabilidad de éxito de la queja son variables medidas a través 
de dos escalas (A y B). De la misma forma que en el apartado anterior, el estudio 
de la correlación entre las escalas paralelas mostrará la validez convergente, y el 
análisis de la correlación entre escalas diferentes permitirá averiguar la validez 
convergente. Estos análisis podrán ayudar a descartar aquellas escalas que 
ofrezcan niveles de fiabilidad y validez más bajos. 
 
Las dos escalas de actitudes hacia la queja obtienen coeficientes 
aceptables, sin embargo, la comparación indica que la escala A es más fiable 
(α=0.74). Además, aumenta α cuando se elimina el item 4 (α=0.75). También en 
los trabajos de Blodgett, Hill y Tax (1997) y Blodgett, Granbois y Walters (1993) 
se obtienen niveles aceptables de α cuando se elimina este mismo item. Los 
coeficientes de correlación entre ambas escalas son significativos, indicando 
validez convergente. También la baja correlación de estas escalas con el nivel de 
insatisfacción (escala B) muestra que existe cierta validez divergente (véase anexo 
3). Por tanto, se selecciona la escala depurada A (sin el item 4) de actitudes hacia 
la queja, por ser la más fiable de las dos (véase tabla 14). 
 
 
 
                                                          
120 En la escala de afectos, los 7 primeros items proceden de los factores de Izard (1991) y los 7 restantes son sinónimos de 
los anteriores y se encuentran en el mismo orden. Se ha calculado el coeficiente α en los dos grupos de items, 
obteniéndose un α de 0.61 en la subescala de los 7 primeros, y un α de 0.65 en la subescala de los 7 segundos. Por ello, se 
ha considerado la escala global para realizar los análisis posteriores por tener un α superior.  
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TABLA 14: Análisis de fiabilidad de las escalas relacionadas con el comportamiento de queja. 
 α si item eliminado 
 Escala global 
Dimen-
sión 
α obtenido α en otras investigaciones 
ESCALA DE ACTITUDES HACIA LA QUEJA (A)   0.74  
1- Cuando tengo un problema con un producto, aunque sea barato, 
suelo quejarme, pedir devolución del dinero o cambio del producto 0.65 
2-Normalmente soy reacio a presentar una queja incluso si el 
producto que he comprado sale malo 0.64 
3-En general, es más probable que yo me queje, pida devolución del 
dinero o cambio del producto, que el resto de la gente que yo 
conozco 
0.68 
4-Me siento incómodo cuando tengo que devolver un producto 
defectuoso o solicitar un cambio 0.75 
  
0.78 
(Blodgett, Hill y Tax, 1997)* 
0.73 
(Blodgett, Granbois y 
Walkers (1993)* 
ESCALA DE ACTITUDES HACIA LA QUEJA (B)   0.66  
5-Ante un mal producto o servicio recibido, me quejo al responsable 0.54 
6-Soy muy exigente con la calidad de los productos y servicios que 
elijo 0.66 
7-A la hora de exigir mis derechos, no tengo inconveniente alguno en 
enfrentarme directamente y sin timidez al responsable 0.52 
8-Me preocupo por conocer mis derechos (como ciudadano, como 
cliente, como consumidor, etc...) 0.60 
   
ESCALA DE NIVEL DE INFORMACIÓN   0.68  
9-Número de quejas formales escritas a una empresa 0.64 
10-Número de quejas formales escritas a un organismo de protección 
del consumidor 
0.65 
11-Conozco los derechos de los consumidores 0.59 
12-Estoy informado del procedimiento para presentar una queja 0.60 
13-Me intereso por conocer todas las alternativas de productos y 
servicios que existen 
0.65 
14-Me preocupo por encontrar productos y servicios de calidad que 
me aporten satisfacción en mis compras 
0.68 
   
ESCALA DE IMPORTANCIA DE LA SITUACIÓN 
(A)   0.71 
 
21-En mi opinión, mi experiencia insatisfactoria fue debido a un 
problema importante 0.68 
22-Esa experiencia me causó incomodidades 0.61 
23-Esa experiencia me ocasionó muchas molestias 0.57 
  
0.89 
(Maxham III y Netemeyer, 
2002) 
ESCALA DE IMPORTANCIA DE LA SITUACIÓN 
(B)   0.84 
 
24-La visita a ese restaurante significaba mucho para mí 0.76 
25-Yo confiaba mucho en ese restaurante 0.81 
26-Comparado con la mayoría de ocasiones en las que visito otros 
restaurantes, aquella visita fue bastante importante para mí 0.76 
  
0.81 
(Blodgett, Granbois y 
Walters, 1993) 
ESCALA DE PROBABILIDAD DE ÉXITO DE LA 
QUEJA (A)   0.47  
27-Ese restaurante estimula a sus clientes para que comuniquen sus 
insatisfacciones 
0.46 
28-Ese restaurante tiene fama de garantizar la satisfacción de sus 
clientes 
0.19 
29-Cuando ocurrió el problema, yo confiaba en que el restaurante me 
diera una solución satisfactoria 
0.44 
  
0.76 
(Blodgett, Granbois y 
Walters, 1993) 
ESCALA DE PROBABILIDAD DE ÉXITO DE LA 
QUEJA (B)   
0.89 
 
30-....tomara medidas adecuadas para solucionar el problema? 0.87 
31-....solucionara su problema y le ofreciera un mejor servicio en el 
futuro? 
0.77 
32-....tuviera más cuidado en el futuro para que los clientes quedaran 
satisfechos? 
0.87 
  0.84 
(Singh, 1990a)** 
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ESCALA DE INTENCIONES HACIA EL 
COMPORTAMIENTOS DE QUEJA   0.78 
 
89-Escribiría una carta a un periódico local contando mi mala 
experiencia 0.77 0.73 
93-Informaría de mi problema a un organismo de protección del 
consumidor 0.76 0.63 
99-Tomaría medidas legales contra el restaurante 0.77 0.71 
Dimensión 
respuestas a 
terceras 
partes 
0.77 
90-Discutiría el problema con el responsable del restaurante  0.75 0.29 
94-Pediría que me solucionen el problema (cambio de producto, 
devolución del dinero, etc.) 0.75 0.32 
97-Olvidaría el problema sin hacer nada (volvería a ir y no contaría 
nada a nadie) 0.77 0.81 
98-Comentaría el problema en el restaurante para que mejoren en 
próximas ocasiones  0.76 0.35 
Dimensión 
respuestas 
de queja 
0.59 
91-No volvería a visitar ese restaurante otra vez  0.77 0.71 
92-Contaría a mis amigos y/o familiares mi mala experiencia en ese 
restaurante 0.76 0.74 
95-Iría a otros restaurantes a partir de entonces 0.77 0.75 
96-Convencería a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese 
restaurante 0.75 0.74 
Dimensión 
respuestas 
privadas 
0.79 
 
* En estas investigaciones, el coeficiente α representa la fiabilidad de la escala eliminando el item 4. 
** Singh (1990a) utilizó esta escala en tres categorías de servicios. El coeficiente que aparece en la tabla se obtuvo en la 
valoración de supermercados, mientras que el coeficiente es de 0.89 en el servicio de reparación de automóviles y de 0.93 
en servicios médicos. 
 
 El coeficiente α de la escala del nivel de información es aceptable (α=0.68). 
Teniendo en cuenta que los items de esta escala se han construido a partir de la 
escala de ratios de Singh y Wilkes (1996:357) (recodificada) y la aportación 
teórica de Singh (1990a:4) sobre el “grado de sofisticación” del individuo, se 
entiende que la fiabilidad de esta escala permite medir el nivel de información de 
forma consistente. También existe cierta validez divergente respecto a la escala B 
de insatisfacción (véase anexo 3). 
 
 De las dos escalas de importancia de la situación, se observa que la escala 
B tiene un nivel de fiabilidad satisfactorio (α=0.84), incluso superior al nivel 
obtenido por Blodgett, Granbois y Walters (1993) (α=0.81) en una investigación 
aplicada en diferentes establecimientos minoristas (véase tabla 14). Las 
correlaciones entre ambas escalas son altas y significativas al nivel de 0.01, lo cual 
indica validez convergente. Respecto a la escala B de insatisfacción, las 
correlaciones muestran que puede existir cierta validez divergente en las dos 
escalas de importancia de la situación (véase anexo 3). Seleccionamos la escala B 
por tener el coeficiente α más elevado. 
 
 En cuanto a las escalas de probabilidad de éxito de la queja, el 
coeficiente α de la escala B tiene un nivel satisfactorio (α=0.89), igual que 
los niveles obtenidos en la investigación de Singh (1990a) aplicada a tres 
categorías de servicios (véase tabla 14). Las correlaciones entre las dos 
escalas son significativas, y son bajas respecto a la escala B de 
insatisfacción para comprobar la validez divergente (véase anexo 3). 
Dado que la escala A no muestra una fiabilidad aceptable (α=0.47), 
seleccionamos la escala B para posteriores análisis. 
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 Por último, la escala global de intenciones hacia el comportamiento de 
queja tiene un coeficiente α aceptable (α=0.78). Las dimensiones que contiene 
esta escala, según la taxonomía de respuestas a la insatisfacción de Singh (1988) 
son las respuestas a terceras partes, de queja y privadas. Analizando la fiabilidad 
de estas subescalas, los coeficientes obtenidos son aceptables, siendo de 0.77 
para la primera dimensión, de 0.81 para la segunda (eliminando el item 97) y de 
0.79 para la tercera (véase tabla 14). Por tanto, se puede afirmar que los tipos de 
respuestas que forman las intenciones del comportamiento de queja se miden a 
partir de escalas fiables. Además, esta escala tiene cierta validez divergente al 
tener coeficientes de correlación bajos con una medida de un concepto diferente, 
como pueden ser las expectativas (véase anexo 3). 
 
3.2. DIMENSIONALIDAD DE LAS ESCALAS DE MEDIDA. 
 
Para identificar las dimensiones de las escalas, se procede a utilizar el 
análisis factorial. Este procedimiento permitirá encontrar posibles 
interdependencias entre las variables de una misma escala, con el fin de conocer 
su estructura de interrelaciones. Nuestro objetivo al aplicar esta técnica es doble. 
Por una parte, pretendemos saber si las escalas seleccionadas para medir las 
diferentes variables según el modelo propuesto (véase figura 23) contienen las 
dimensiones que, según el cuerpo teórico, permiten recoger el significado de esos 
fenómenos. En este sentido, el análisis factorial de componentes principales ha 
sido un método empleado en diferentes investigaciones para identificar 
dimensiones de las variables (p.e. Huefner y Hunt, 2000; Esteban, Millán y Martín-
Consuegra, 2002; Friman, 2003) o para confirmar la estructura factorial propuesta 
en las aportaciones de la literatura (p.e. Huefner et al., 2002). Por otra parte, 
perseguimos reducir el número de items de cada variable, con la finalidad de 
utilizar un grupo nuevo y más pequeño de variables en las técnicas multivariables 
que se aplican posteriormente. 
 
Las variables que se toman en consideración para aplicar el análisis factorial 
son las atribuciones, la equidad, los afectos, los comportamientos de queja y las 
intenciones hacia respuestas posteriores a la insatisfacción. El objetivo de apoyar 
los planteamientos teóricos de la literatura en materia de satisfacción y 
comportamiento de queja es el criterio que se ha tenido en cuenta para 
seleccionar estas variables y analizar su estructura dimensional. 
 
Existen diferentes condiciones que deben ser cumplidas para que sea 
oportuno llevar a cabo el análisis factorial. Como norma general, el tamaño de la 
muestra debe tener 4 o 5 veces más observaciones que las variables consideradas 
en la escala (Hair et al., 1999). De las variables seleccionadas para aplicar esta 
técnica, la escala con mayor número de items tiene 14 (escala de afectos), por lo 
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que nuestro ratio es como mínimo de 27 a 1, teniendo en cuenta que disponemos 
de 380 observaciones. Como condición más específica de cada escala, deben 
existir suficientes correlaciones entre las variables para que el análisis factorial sea 
adecuado. Para comprobarlo, se van a utilizar diferentes procedimientos: los 
coeficientes de correlación, el test estadístico de esfericidad de Bartlett y la 
medida de adecuación muestral Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Malhotra, 1997)121. 
 
 Dado que posteriormente a este procedimiento de reducción de datos se 
van a aplicar otras técnicas multivariables, nuestro interés se centra en determinar 
el número mínimo de factores que explican la máxima varianza. Utilizando el 
método de rotación varimax, el análisis de componentes principales (ACP) es la 
técnica de extracción que se va a emplear para la identificación de dimensiones, 
siendo los factores que correspondan a los autovalores mayores que la unidad los 
que se seleccionan para analizar las cargas de los items en cada uno de ellos 
(Malhotra, 1997). También el análisis de las comunalidades122 ayudará a 
seleccionar los items que representen cada factor (Batista y Martínez, 1989). 
 
A continuación, se desarrollan estos análisis para cada una de las variables 
que van a someterse a los ACP: atribuciones, equidad, afectos, comportamientos 
de queja e intenciones de comportamientos de queja. Con la finalidad de reducir 
la información y retener los análisis más relevantes, en los apartados siguientes 
aparecen sólo los resultados de aquellos que se consideran más aptos por recoger 
el mayor porcentaje de varianza explicada.    
 
3.2.1. Dimensionalidad de la variable atribuciones. 
 
 La escala de atribuciones depurada que se considera, en un primer 
momento, para aplicar el ACP resulta del análisis de fiabilidad realizado a partir de 
la tabla 13, donde decidimos eliminar el item 39 (α=0.76). Para comprobar las 
condiciones de aplicabilidad del análisis factorial, se calculan las correlaciones 
entre los items de esta escala y las correlaciones parciales a partir de la matriz 
anti-imagen, obteniéndose valores aceptables. El test de esfericidad de Bartlett y 
la medida de adecuación muestral KMO también fueron satisfactorios123. 
 
                                                          
121 La matriz de correlaciones debe contener un número suficiente de correlaciones superiores a 0.30. Los coeficientes de 
correlación parcial que aporta la matriz de correlación anti-imagen indican la existencia de correlación cuando tienen valores 
bajos. También el test estadístico de esfericidad de Bartlett se puede utilizar para rechazar la hipótesis nula de que los 
items no están correlacionados, cuando el nivel de significatividad es inferior a 0.01 o 0.05 (Hair et al., 1999). Y por último, 
la medida de adecuación de la muestra Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que toma valores entre 0 y 1, puede indicar la 
conveniencia de la aplicación del análisis factorial cuando ofrece un valor superior a 0.5, ya que significa que las 
correlaciones entre pares de items se podrían explicar a partir de otros items (Malhotra, 1997). 
122 La comunalidad indica el porcentaje de varianza de una variable que viene explicada por la solución de factores 
seleccionada. Si tiene un valor elevado significa que no se pierde información cuando se utilizan estos factores en lugar de 
las variables (Hair et al., 1999). 
123 Existe un número suficiente de correlaciones elevadas y los valores de la diagonal de la matriz anti-imagen también son 
altos. El estadístico del test de esfericidad de Bartlett es de 852.627 (sig. 0.000) y la prueba KMO es de 0.797. 
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Según el criterio de los autovalores mayores que la unidad se obtienen dos 
factores que explican únicamente el 53.17% de la varianza total: dimensión origen 
(factor 1) y dimensión estabilidad (factor 2). Las cargas factoriales tienen valores 
adecuados para el tamaño de nuestra muestra (Hair et al., 1999)124, siendo el 
item 43 el de menor carga en el factor 1. El análisis de las comunalidades indica 
que estos dos factores explican un porcentaje bajo de varianza de ese item 43. 
Además, el hecho de que este item cargue al factor origen estando asociado a la 
dimensión control, según la escala de Blodgett, Granbois y Walters (1993:414), 
puede justificar su eliminación125. 
 
Después de esta segunda depuración, se procede a realizar de nuevo un 
ACP en la escala de atribuciones sin los items 39 y 43. Superadas las condiciones 
de aplicabilidad del análisis referentes a los coeficientes de correlación (véase 
anexo 3), se muestran en la tabla 15 los resultados de la prueba de esfericidad de 
Bartlett y la medida KMO, así como las cargas factoriales, las comunalidades y el 
porcentaje de varianza explicada por cada uno de ellos. 
 
TABLA 15: ACP de la escala de atribuciones depurada (sin i ems 39 y 43). 
 Cargas factoriales
Comuna-
lidades 
% de varianza 
explicada 
FACTOR 1: ORIGEN   37.02% 
40-Me considero responsable del problema que ocurrió en el restaurante 0.699 0.492  
42-Pienso que ni el restaurante ni yo fuimos responsables de esa situación 0.696 0.554  
44-El restaurante fue completamente responsable del problema que tuve 0.760 0.595  
45-La culpa del incidente fue mía 0.748 0.573  
47-Aquella situación fue debida a circunstancias ajenas al restaurante y a mí 0.679 0.544  
48-En general, culpo al restaurante de ese problema 0.608 0.416  
FACTOR 2: ESTABILIDAD   20.18% 
41-Este restaurante casi nunca comete errores 0.831 0.696  
46-Es probable que este tipo de incidentes ocurra siempre en este restaurante 0.833 0.709  
% de varianza explicada acumulada: 57.20% 
Test de esfericidad de Bartlett 785.990 (sig. 0.000) 
KMO=0.784 
 
Seleccionando los factores siguiendo el criterio de los autovalores mayores 
que la unidad, se obtienen los dos factores anteriores que en este caso explican el 
57.20% de la varianza126: dimensión origen (factor 1) y dimensión estabilidad 
(factor 2). Este nuevo conjunto de items alcanza un α de Cronbach de 0.76. Las 
cargas factoriales son elevadas, sobre todo las correspondientes al factor 
estabilidad, y los valores de las comunalidades son aceptables. Según los 
porcentajes de varianzas explicadas por cada factor, es el factor origen la 
                                                 
124 Para un tamaño muestral de 350, Hair et al. (1999) recomiendan que la carga factorial mínima para seleccionar los items 
de un factor sea de 0.30.  
125 Teniendo en cuenta que el otro item de la dimensión control (item 39) había sido eliminado en el proceso de depuración 
realizado a partir del análisis de fiabilidad de la escala, se puede afirmar que el componente control no se identifica 
claramente como una dimensión en nuestra escala de atribuciones. 
126 Para asegurar la significatividad de los resultados del análisis factorial, según Hair et al. (1999), en ciencias sociales se 
considera que es un nivel razonable explicar el 60% de la varianza, o incluso menos. 
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dimensión más importante de la variable atribución. Por tanto, apoyamos parte del 
planteamiento teórico según el cual las atribuciones que realizan los consumidores 
funcionan a partir de tres criterios de valoración: origen127, control y estabilidad 
(p.e. Folkes, 1984; Weiner, 1985; Oliver, 1989). 
 
3.2.2. Dimensionalidad de la variable equidad. 
 
Según algunas aportaciones de la literatura sobre satisfacción, los juicios de 
equidad se emiten a partir de la valoración de dos dimensiones: la justicia y la 
preferencia (Messick y Sentis, 1979; Oliver y Swan, 1989a). Con la finalidad de 
encontrar estos componentes en la escala empleada en nuestra investigación, 
adaptada de Oliver y Swan (1989a), se procede a realizar el análisis factorial.  
 
La escala de equidad ofrecía una fiabilidad aceptable (α=0.73), y 
aumentaba eliminado el item 54 (α=0.77) (véase tabla 13). El ACP de esta escala 
depurada ha permitido reconsiderar la decisión de prescindir de este item, ya que, 
aunque se cumplen las condiciones de aplicabilidad del análisis factorial128, obtiene 
un solo factor que explica el 54.17% de la varianza. Sin embargo, la aplicación del 
ACP en la escala de equidad original ofrece resultados más satisfactorios. 
Cumpliendo los requisitos relacionados con los coeficientes de correlación para 
justificar el análisis (véase anexo 3), en este caso el porcentaje de varianza 
explicada asciende al 65% seleccionando dos factores según el criterio de los 
autovalores mayores que la unidad. La tabla 16 muestra los datos necesarios para 
la interpretación de los componentes. 
 
TABLA 16: ACP de la escala de equidad. 
 Cargas 
factoriales 
Comuna-
lidades 
% de varianza 
explicada 
FACTOR 1: JUSTICIA   38.66% 
50-Fui tratado injustamente por el restaurante 0.829 0.743 
52-En general, no me trataron bien en el restaurante 0.844 0.715 
53-La situación ocurrida en el restaurante fue injusta 0.814 0.681 
 
FACTOR 2: PREFERENCIA   26.33% 
49-Pienso que el restaurante se benefició más que yo 0.768 0.624 
51-Creo que en esa situación, yo salí perdiendo  0.594 0.577 
54-Tanto el restaurante como yo, salimos perjudicados 0.748 0.560 
 
 
                                                          
127 Respecto al componente origen, Folkes (1984) y Weiner (1985) entienden que las causas que atribuyen los individuos 
pueden ser internas, externas y situacionales. Para suscribirnos a este enfoque, se ha realizado también el ACP de esta 
escala de atribuciones extrayendo cuatro factores para comprobar la existencia de la dimensión estabilidad y estas tres 
dimensiones asociadas con el origen. Los coeficientes de correlación así como los coeficientes de la diagonal de la matriz 
anti-imagen ofrecen valores elevados. El estadístico de la prueba de esfericidad de Bartlett es de 785.990 (sig. 0.000) y la 
prueba KMO es de 0.784. En este ACP se obtiene una solución factorial que explica el 77.08% de la varianza a partir de 
cuatro factores, cuyas cargas están relacionadas con la estabilidad, el origen interno, externo y situacional. Por tanto, este 
análisis permite apoyar la postura de Weiner (1985) y Folkes (1984) respecto al triple componente de la atribución de 
origen. 
128 Los coeficientes de correlación son elevados y los coeficientes de correlación parcial de la matriz anti-imagen son bajos. 
El estadístico de la prueba de esfericidad de Bartlett es de 564.93 (sig. 0.000) y la medida KMO es de 0.776. 
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% de varianza explicada acumulada: 65% 
Test de esfericidad de Bartlett 597.385 (sig. 0.000) 
KMO=0.784 
 
Como se puede observar, se pueden identificar dos componentes de la 
equidad: la justicia (factor 1) y la preferencia (factor 2). En ambos, las cargas 
factoriales son elevadas y también las comunalidades, indicando que la mayor 
parte de la varianza de cada item viene explicada por esa solución factorial. Dado 
que sólo el factor 1 explica el 38.66% de la varianza, se puede justificar la 
importancia de la dimensión justicia en la variable equidad. Así pues, este análisis 
permite apoyar el planteamiento de Oliver y Swan (1989a) en relación con la 
existencia de las dos dimensiones de la equidad, y también comprobar el 
funcionamiento de esta escala en nuestro contexto de aplicación. 
  
3.2.3. Dimensionalidad de la variable afectos. 
 
 Algunos autores han asociado determinados afectos procedentes de la 
escala DES II de Izard (1977) con las dimensiones de las atribuciones de origen. 
Concretamente, afectos relacionados con el enfado proceden de atribuciones de 
origen externo, afectos de miedo y tristeza se deben a atribuciones de origen 
situacional y los relativos a la vergüenza o culpa  resultan de las atribuciones de 
origen interno (Smith y Ellsworth, 1985; Godwin, Patterson y Johnson, 1995). El 
análisis factorial puede permitir identificar dimensiones subyacentes en la escala 
de afectos empleada en esta investigación, basada en la factorización de Izard 
(1991), que posteriormente podrán relacionarse con las atribuciones a través de 
técnicas multivariables. 
  
Tomando la escala de afectos, cuya fiabilidad tenía un valor aceptable 
(α=0.79) (véase tabla 13), el ACP cumple las condiciones para la aplicabilidad del 
análisis129, y explica a través de tres factores el 56.82% de la varianza utilizando 
el criterio de los autovalores mayores que la unidad. Sin embargo, los items 56 
(disgustado) y 67 (receloso) presentan cargas factoriales bajas, y los valores de 
sus comunalidades son inferiores a 0.40. Ambos criterios se han considerado para 
decidir la eliminación de estos items, y volver a realizar el ACP en esta escala de 
afectos depurada (véase tabla 17). Los coeficientes de correlación indican que se 
puede aplicar la técnica (véase anexo 3). 
 
 Según el análisis de la tabla 17, se pueden detectar tres componentes en la 
escala de afectos depurada, que se han denominado: el miedo y culpa (factor 1), 
el enfado (factor 2) y la tristeza (factor 3). Este nuevo conjunto de items tiene un 
nivel de fiabilidad aceptable (α=0.77). Las cargas factoriales son elevadas, así  
                                                          
129 Los coeficientes de correlación son elevados y también los coeficientes de la diagonal de la matriz anti-imagen. El 
estadístico de la prueba de esfericidad de Bartlett es de 1918.56 (sig. 0.000) y la medida KMO es de 0.775. 
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como el porcentaje de varianza de cada item explicada a través de estos factores, 
tal y como muestran las comunalidades. Además, estos tres factores permiten 
acumular una mayor varianza (61.91%) que en el caso anterior de la escala de 
afectos sin depurar. Estas dimensiones se encuentran en la línea de los resultados 
de Izard (1991), que obtiene factores en los afectos que están relacionados con el 
enfado, la tristeza, el miedo y la culpa.  
 
TABLA 17: ACP de la escala de afectos depurada (sin items 56 y 67). 
 Cargas 
factoriales 
Comuna-
lidades 
% de varianza 
explicada 
FACTOR 1: MIEDO Y CULPA   23.86% 
59-Asustado 0.701 0.708  
60-Avergonzado 0.647 0.629  
61-Culpable 0.858 0.756  
66-Atemorizado 0.724 0.646  
68-Responsable 0.799 0.669  
FACTOR 2: ENFADO   23.84% 
55-Enfadado 0.695 0.495  
57-Despreciado 0.732 0.624  
62-Furioso 0.790 0.652  
63-Indignado 0.773 0.600  
64-Menospreciado 0.733 0.602  
FACTOR 3: TRISTEZA   14.19% 
58-Triste 0.715 0.537  
65-Desanimado 0.708 0.510  
% de varianza explicada acumulada: 61.91% 
Test de esfericidad de Bartlett 1725.978 (sig. 0.000) 
KMO=0.756 
 
3.2.4. Dimensionalidad de la variable comportamiento de 
queja. 
 
 La escala de comportamiento de queja empleada en nuestro trabajo se ha 
seleccionado del trabajo de Liu y McClure (2001), quienes aplican en el contexto 
de los restaurantes una adaptación de la escala de Singh (1988). Siguiendo las 
pautas de diversos autores que diferencian los comportamientos de queja entre 
acciones públicas y privadas (p.e. Day y Landon, 1977; Day et al., 1981; Bearden 
y Teel, 1983; Bearden y Mason, 1984; Varela, 1991), la investigación de Liu y 
McClure (2001) parte de la existencia de tres grupos de respuestas en el conjunto 
de variables que emplea para medir el comportamiento de queja: respuestas de 
queja, respuestas a terceras partes y respuestas privadas. Nuestro análisis 
pretende conocer la existencia de componentes en esta escala que se aproximen a 
las categorías anteriores. 
 
El fenómeno del comportamiento de queja se ha medido a través de una 
escala no métrica. La aplicación del análisis factorial se aplica generalmente  
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cuando las escalas son métricas, sin embargo, también pueden someterse a esta 
técnica variables no métricas codificadas como ficticias, como es este caso130 (Hair 
et al., 1999). 
 
 En primer lugar, se ha realizado el ACP en la escala del comportamiento de 
queja después de comprobar que es aplicable este análisis a partir de los 
resultados de la prueba de esfericidad de Bartlett y la medida KMO131. Tres 
factores resultan al seleccionar los autovalores mayores que la unidad, los cuales 
explican únicamente el 49.56% de la varianza. Las comunalidades indican que 
cuatro items (el 75, 78, 81 y 83) presentan valores inferiores a 0.40 y además sus 
cargas factoriales son menores que el resto. Estos datos sugieren replantear el 
análisis factorial eliminando estos items para comprobar si el incremento del 
porcentaje de varianza acumulada es sustancial como para utilizar la escala 
depurada en posteriores análisis. 
 
 Por tanto, se ha realizado un segundo ACP con la escala del 
comportamiento de queja depurada según el criterio anterior. Una vez 
confirmadas las condiciones de aplicabilidad del análisis, se comprueba que los 
factores resultantes continúan siendo tres: respuestas de queja (factor 1), 
respuestas a terceras partes (factor 2) y respuestas privadas (factor 3). En este 
caso estos factores pueden explicar el 69.99% de la varianza total, siendo el 
factor 1 el que mayor varianza recoge de los tres (véase tabla 18). 
 
TABLA 18: ACP de la escala del comportamiento de queja depurada (sin items 75, 78, 81 y 83). 
 Cargas 
factoriales 
Comuna-
lidades 
% de varianza 
explicada 
FACTOR 1: RESPUESTAS DE QUEJA   30.96% 
76-Discutí el problema con el responsable del restaurante 0.878 0.773 
80-Pedí que me solucionaran el problema (cambio del producto, devolución del dinero, 
etc.) 
0.820 0.688 
84-Comenté el problema en el restaurante para que mejoren en próximas ocasiones 0.840 0.709 
 
FACTOR 2: RESPUESTAS A TERCERAS PARTES   20.28% 
79-He informado de mi problema a un organismo de protección del consumidor 0.825 0.699 
85-He tomado medidas legales contra el restaurante 0.842 0.715 
 
FACTOR 3: RESPUESTAS PRIVADAS   18.74% 
77-No he vuelto a visitar ese restaurante desde que ocurrió aquello 0.818 0.670 
82-He convencido a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese restaurante 0.796 0.646 
 
% de varianza explicada acumulada: 69.99% 
Test de esfericidad de Bartlett 504.200 (sig. 0.000) 
KMO=0.652 
 
La mayoría de las cargas factoriales son superiores a 0.80, por lo que se 
puede afirmar que cada uno de los items carga claramente en su factor. Además, 
                                                          
130 Esta escala se ha convertido en una variable binaria (variable dummy), identificando el valor 0 para la ausencia de un 
comportamiento y el valor 1 para indicar la existencia (Bosque y Moreno, 1994). 
131 El estadístico de la prueba de esfericidad de Bartlett es de 615.134 (sig. 0.000) y la medida KMO es de 0.649. La matriz 
de coeficientes de correlación y la matriz anti-imagen no se han considerado para comprobar la aplicabilidad del análisis 
factorial, por tratarse de variables no métricas.   
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las comunalidades tienen valores elevados, lo cual es una razón más de la validez 
de este análisis. Resultados parecidos obtiene Singh (1988), que realiza un análisis 
factorial confirmatorio con la escala de comportamiento de queja formada por 10 
items, obteniendo una varianza explicada del 67% con estos tres mismos factores. 
 
Teniendo en cuenta que eliminando 4 de los 11 items que componían la 
escala, el aumento de la varianza explicada es del 20%, se puede justificar la 
existencia de estas tres dimensiones en la variable comportamiento de queja 
medida a partir de la escala depurada. Podemos entonces sintetizar el contenido 
de dicha variable en estos componentes sin perder demasiada información. 
 
Este análisis factorial ha permitido conocer la estructura de la variable 
comportamiento de queja. A partir de los resultados, podemos concluir que este 
fenómeno tiene un triple componente, lo cual sugiere que se cumple la H7. Sin 
embargo, Bagozzi (1983) propone dos condiciones que aseguran que las 
dimensiones son diferentes: 1) las correlaciones entre los items en cada dimensión 
deben ser altas y aproximadamente de la misma magnitud, y 2) las correlaciones 
de los items entre las dimensiones deben ser más bajas que las correlaciones 
dentro de cada dimensión. Calculando la matriz de correlaciones de Spearman, 
por tratarse de una escala no métrica, los coeficientes indican que se cumplen las 
dos condiciones (véase anexo 3). Por tanto, podemos afirmar la 
multidimensionalidad del fenómeno, cumpliéndose la H7, según la cual el 
comportamiento de queja es un constructo multidimensional.  
 
3.2.5. Dimensionalidad de la variable intenciones de 
comportamiento de queja. 
 
La escala de intenciones de comportamientos de queja contienen los 
mismos items que la escala original de comportamientos de queja (Liu y McClure, 
2001), sin embargo, en este caso se trata de una escala métrica que mide el 
grado de acuerdo con futuras respuestas a la insatisfacción. 
 
Dado que esta escala ofrecía un nivel de fiabilidad aceptable (α=0.78) 
(véase tabla 14), en un primer momento, se procede a realizar un ACP con todos 
los items. Se cumplen las condiciones de aplicabilidad del análisis132, y 
seleccionado los autovalores mayores que la unidad, resultan tres factores que 
explican el 65.37% de la varianza total. Sin embargo, el item 97 (intención de 
olvido) presenta en su factor una carga baja en relación con las demás, y el valor 
de su comunalidad indica que el porcentaje de varianza explicada por la solución 
factorial no llega al 40%. Coincide además, que este item está asociado a uno de 
los que se eliminó en la escala de comportamientos de queja del apartado 
                                                          
132 La mayoría de los coeficientes de correlación entre los items son elevados, y también los de la diagonal de la matriz anti-
imagen. El estadístico de la prueba de esfericidad de Bartlett es de 1416.330 (sig. 0.000) y la medida de KMO es de 0.785. 
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anterior. Estos resultados, unidos al hecho de que la eliminación de este item 
mejora considerablemente la fiabilidad de la subescala de intenciones de 
respuestas de queja (α=0.81) (véase tabla 14), permiten justificar el desarrollo de 
un segundo ACP con la escala depurada. 
 
Una vez comprobadas las condiciones de aplicabilidad del análisis en 
relación con los coeficientes de correlación (véase anexo 3), podemos interpretar 
los datos que aparecen en la tabla 19.   
 
TABLA 19: ACP de la escala de intenciones de comportamiento de queja depurada (sin item 97). 
 Cargas 
factoriales 
Comuna-
lidades 
% de varianza 
explicada 
FACTOR 1: INTENCIONES DE RESPUESTAS DE QUEJA   23.20% 
90-Discutiría el problema con el responsable del restaurante 0.844 0.762 
94-Pediría que me solucionen el problema (cambio del producto, devolución del dinero, 
etc) 
0.838 0.757 
98-Comentaría el problema en el restaurante para que mejoren en próximas ocasiones 0.829 0.694 
 
FACTOR 2: INTENCIONES DE RESPUESTAS A TERCERAS 
PARTES 
  21.23% 
89-Escribiría una carta a un periódico local contando mi mala experiencia 0.822 0.686 
93-Informaría de mi problema a un organismo de protección del consumidor 0.803 0.745 
99-Tomaría medidas legales contra el restaurante 0.813 0.680 
 
FACTOR 3:INTENCIONES DE RESPUESTAS PRIVADAS   24.80% 
91-No volvería a visitar ese restaurante otra vez 0.835 0.741 
92-Contaría a mis amigos y/o familiares mi mala experiencia en ese restaurante 0.752 0.619 
95-Iría a otros restaurantes a partir de entonces 0.777 0.612 
96-Convencería a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese restaurante 0.760 0.629 
 
% de varianza explicada acumulada: 69.24% 
Test de esfericidad de Bartlett 1335.836 (sig. 0.000) 
KMO=0.770 
 
 Tomando los autovalores mayores que la unidad, los factores resultantes 
coinciden con las categorías de respuestas obtenidas en el ACP de la escala de 
comportamientos de queja depurada. Por tanto, los factores son: intenciones de 
respuestas de queja (factor 1), intenciones de respuestas a terceras partes (factor 
2) e intenciones de respuestas privadas (factor 3). Las cargas factoriales de los 
items son elevadas, así como las comunalidades. Además, estos tres factores 
explican un porcentaje de varianza superior (69.24%) que en el caso del ACP de 
la escala de intenciones sin depurar (65.37%). 
 
 Los ACP realizados tanto en la escala de comportamientos como en la 
escala de intenciones indican que los componentes del fenómeno comportamiento 
de queja medido a través de la escala seleccionada, están asociados a las 
categorías de respuestas a la insatisfacción propuestas tradicionalmente por Singh 
(1988) e investigadas por Liu y McClure (2001). Por ello, según estos resultados, 
la variable comportamiento de queja tiene carácter multidimensional. 
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4. IDENTIFICACIÓN DE CONGLOMERADOS EN LA MUESTRA. 
 
Como se muestra en el capítulo 4, nuestros objetivos de la investigación 
empírica se centran en conocer la influencia que ejercen sobre el nivel de 
insatisfacción y el comportamiento de queja del individuo las variables propuestas 
en el modelo de la figura 23, reconocidas como los antecedentes más relevantes 
según el cuerpo teórico. De acuerdo con estos objetivos, pretendemos identificar 
la existencia de diferentes contribuciones de estas variables según sea el nivel de 
insatisfacción experimentado. Este planteamiento permitirá conocer la variación 
que sufre el proceso de formación de la insatisfacción y de sus respuestas 
posteriores cuando existen diferencias de grado en este juicio. 
 
 Para conocer estas relaciones, es necesario desarrollar alguna técnica que 
permita establecer grupos de individuos en función de su nivel de insatisfacción 
con el restaurante. El análisis cluster puede ser un método adecuado, ya que a 
partir de las relaciones interdependientes de un conjunto de variables, permite 
clasificar a los sujetos en grupos relativamente homogéneos internamente y 
heterogéneos externamente, denominados conglomerados (Malhotra, 1997). Así 
como el análisis discriminante requiere disponer de información acerca de la 
participación de los individuos en cada grupo, esto no es necesario para 
desarrollar el análisis cluster, sino simplemente un conjunto de criterios que 
permitan establecer los grupos (Aldenderfer y Blashfield, 1984). 
 
 Una de las aplicaciones del análisis cluster es la comprensión del 
comportamiento del consumidor (Punj y Stewart, 1983). En nuestro caso, esta 
técnica va a facilitar la identificación de dos muestras cuyos sujetos tienen 
percepciones y comportamientos diferentes ante una situación de insatisfacción 
con un determinado servicio. Por tanto, el análisis de regresión posterior se 
desarrollará a partir de las valoraciones que los sujetos de toda la muestra y de 
los dos conglomerados han realizado de las variables dependientes e 
independientes. Algunas investigaciones en materia de insatisfacción han 
procedido de esta manera para identificar diferencias en el origen y las 
consecuencias de este fenómeno (p.e. Oliver y DeSarbo, 1988; Maute y Dubé, 
1999; Esteban, Millán y Martín-Consuegra, 2002)  
 
 El paso previo al análisis cluster es la selección de las variables en función 
de las cuales se realiza la agrupación de individuos y, consecuentemente, la 
formación de los conglomerados. Las variables que se han considerado oportunas 
para este análisis son la insatisfacción, los determinantes relacionados con el 
comportamiento de queja y los propios comportamientos de queja133. Respecto a 
                                                          
133 Se pueden encontrar en la literatura investigaciones que han utilizado este tipo de variables para realizar una 
segmentación. Por ejemplo, en los trabajos de Gabardino y Johnson (1999) y Esteban, Millán y Martín-Consuegra (2002) 
obtienen grupos de individuos diferenciados según el nivel de satisfacción. Bolton y Bronkhorst (1995) identifican diferentes 
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esta última variable, el análisis factorial realizado en el apartado anterior ha 
confirmado su carácter multidimensional indicado la existencia de tres 
componentes en la escala depurada: respuestas de queja, respuestas a terceras 
partes y respuestas privadas (Singh, 1988; Liu y McClure, 2001). Con el fin de 
diferenciar con mayor claridad las respuestas a la insatisfacción de los 
conglomerados y enriquecer el análisis cluster, entendemos que es más apropiado 
considerar la variable comportamiento de queja incluyendo las valoraciones de 
estos tres tipos de respuestas, y no la valoración global de la misma. 
 
 Teniendo en cuenta el proceso de depuración realizado a partir del análisis 
de fiabilidad de las escalas (véase tabla 13 y 14), y del análisis factorial 
desarrollado en la escala de comportamiento de queja (véase tabla 18), las 
variables que se incluyen en el análisis son las siguientes134: la insatisfacción 
(escala A), las actitudes hacia la queja (escala A depurada), el nivel de 
información, la importancia de la situación (escala B), la probabilidad de éxito de 
la queja (escala B), las respuestas de queja (factor 1), las respuestas a terceras 
partes (factor 2) y las respuestas privadas (factor 3)135. 
 
Una vez se han seleccionado las variables que sirven de criterio de 
agrupación, es necesario comprobar que no existen problemas de 
multicolinealidad significativos para aplicar el análisis. Los coeficientes de 
correlación entre las variables criterio y el grado de significación de los mismos 
indican que no hay asociaciones lineales entre la mayoría de las variables (véase 
anexo 3). 
 
Para comenzar la técnica, se desarrolla en primer lugar el análisis de los 
conglomerados jerárquicos midiendo la distancia entre los sujetos a través de la 
distancia euclídea al cuadrado, y utilizando el método de varianza más utilizado 
denominado procedimiento Ward136 (Malhotra, 1997). Esta forma de proceder 
permite establecer el número de grupos y tener una aproximación de los 
centroides, es decir, de las medias de las variables que tienen los individuos de 
cada grupo. Posteriormente, aplicamos el análisis de los conglomerados no 
jerárquicos, conocido como agrupación de K-medias, para confirmar la solución de 
los grupos que aporta el análisis anterior. Por último, el ANOVA permite contrastar 
                                                                                                                                                                                
tipos de consumidores en los que observan relaciones entre el nivel de satisfacción/insatisfacción y la conducta de cambio. 
También Halstead y Page (1992) segmentan el mercado considerando grupos de clientes en función del tipo de queja 
realizada. 
134 Para realizar el análisis cluster se ha calculado la media de los items en cada escala (p.e. Mute y Dubé, 1999; Lee, Lee y 
Yoo, 2000). 
135 Recordemos que las respuestas de queja, a terceras partes y privadas (variable comportamiento de queja) son escalas 
no métricas, ya que miden la existencia de un determinado comportamiento y no la intensidad del mismo (variables binarias 
o ficticias). Para poder trabajar con esta variable en el análisis cluster, se ha transformado en una variable continua 
(ΣXi/11), quedando los valores entre 0 y 1. Por tanto, esta valoración deberá tenerse en cuenta a la hora de interpretar las 
medias de estos tres tipos de respuestas. 
136 Según el método Ward se calculan las medias de cada conglomerado en todas las variables, y se suman las distancias 
euclideas al cuadrado de cada sujeto respecto a la media de cada conglomerado (Malhotra, 1997).  
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la hipótesis nula de la igualdad de medias entre los conglomerados, siendo un 
buen indicador de la calidad del análisis (Ferrán, 1996). 
 
El gráfico del dendograma que se obtiene del método de conglomerados 
jerárquicos indica que en las dos últimas etapas, dos grupos se combinan en 
distancias grandes (véase anexo 3). Además, teniendo en cuenta que, de acuerdo 
con nuestro objetivo de la investigación empírica, pretendemos identificar dos 
muestras de individuos, entendemos que la decisión en cuanto al número de 
conglomerados es apropiada.   
 
Las medias de las variables en cada conglomerado según el análisis 
jerárquico se presenta en la tabla 20, y nos ofrecen una primera aproximación de 
las características de los individuos que los forman, según las variables 
seleccionadas. 
 
TABLA 20: Centroides del análisis de conglomerados jerárquicos y no jerárquicos. 
  ANÁLISIS JERÁRQUICO ANÁLISIS NO JERÁRQUICO 
VARIABLES CRITERIO 
Conglomerado 1
(n1=201) 
Conglomerado 2
(n2=161) 
Conglomerado 1 
(n1=201) 
Conglomerado 2
(n2=161) 
Insatisfacción 3.45 4.07 3.53** 4.05** 
Actitudes hacia la queja 3.13 3.08 3.22** 2.96** 
Nivel de información 2.93 2.75 2.93** 2.74** 
Importancia de la situación 2.96 2.18 2.93** 2.12** 
Probabilidad de éxito de la queja 3.80 2.02 3.73** 1.87** 
Respuestas de queja 0.64 0.41 0.66** 0.36** 
Respuestas a terceras partes 0.04 0.01 0.04* 0.01* 
Respuestas privadas 0.58 0.71 0.60** 0.72** 
** Sig. de la prueba F < 0.01. 
* Sig. de la prueba F < 0.05. 
 
Realizado el análisis de conglomerados no jerárquico para confirmar la 
identificación de dos grupos, los centroides de conglomerados finales representan 
las medias de las variables en cada grupo. Los resultados de la prueba F del 
ANOVA permiten asegurar la existencia de diferencias significativas entre las 
medias (véase tabla 20) y, por tanto, verificar que las variables criterio incluidas 
en el análisis son relevantes para discriminar los grupos. A partir de estos 
centroides de los conglomerados finales podemos interpretar los resultados. A 
primera vista, se puede diferenciar el grupo de los individuos menos insatisfechos 
(conglomerado 1), con una media de 3.53 y el grupo de los individuos muy 
insatisfechos (conglomerado 2), con una media de 4.05. 
 
En cuanto a las variables determinantes del comportamiento de queja de 
carácter general, el conglomerado 1 se caracteriza, además, por tener unas 
actitudes hacia la queja más altas y un nivel de información mayor que el grupo 2. 
Respecto a las variables relacionadas con la situación insatisfactoria, los individuos 
del grupo 1 asignan mayor importancia a la experiencia seleccionada, y también 
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perciben una mayor probabilidad de éxito de la queja que en el otro grupo. Y en 
relación con los comportamientos de queja, el conglomerado 1 manifiesta más su 
insatisfacción a través de respuestas de queja y a terceras partes, y menos con 
respuestas privadas. Por el contrario, los individuos del conglomerado 2, que son 
los más insatisfechos, tienen menores actitudes hacia la queja, menor nivel de 
información, atribuyen menor importancia a la experiencia insatisfactoria 
seleccionada, perciben menor probabilidad de éxito de la queja y desarrollan más 
respuestas privadas que los individuos del grupo 1. 
 
 Esta agrupación sugiere una primera señal de la relación entre la 
insatisfacción y los comportamientos de queja. En contra de la lógica, las 
diferencias de medias indican que los individuos más insatisfechos no manifiestan 
más su insatisfacción con respuestas de queja y a terceras partes, siendo los 
individuos menos insatisfechos los que desarrollan más respuestas de este tipo. 
 
 Una forma de validar los resultados obtenidos es comprobar que los sujetos 
de cada grupo tienen valoraciones diferentes en el resto de variables, es decir, en 
aquellas que no se han incluido en el análisis cluster. De nuevo el ANOVA 
permitirá conocer la existencia de diferencias significativas en las medias (véase 
tabla 21) y, por tanto, indicará que los distintos comportamientos de cada 
conglomerado conducen también a diferentes comportamientos en otras variables. 
 
El nivel de significatividad de la prueba F indica que la mayoría de las 
variables excluidas del análisis presentan diferencias significativas en las medias 
de cada conglomerado, siendo las variables afectos, difusión de los comentarios 
boca-oreja e intenciones de respuestas a terceras partes las únicas que no 
rechazan la hipótesis nula de igualdad de medias. 
 
TABLA 21: ANOVA de las variables excluidas según los conglomerados. 
VARIABLES EXCLUIDAS Conglomerado 1 (n1=201) 
Conglomerado 2 
(n2=161) 
Expectativas 4.02** 3.60** 
Performance 2.92** 2.36** 
Desconfirmación de expectativas 3.39* 3.62* 
Desconfirmación de deseos 3.46** 3.78** 
Desconfirmación de normas basadas en la experiencia 3.28** 3.77** 
Atribuciones 3.99** 4.27** 
Equidad 3.61** 3.86** 
Afectos 2.46 2.54 
Satisfacción con los comportamientos de queja 5.82** 5.15** 
Difusión de los comentarios boca-oreja 2.98 2.92 
Bondad de los comentarios boca-oreja 2.05** 1.75** 
Intenciones de respuestas de queja 4.05** 3.54** 
Intenciones de respuestas a terceras partes 2.35 2.19 
Intenciones de respuestas privadas 3.99** 4.40** 
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Sig. del estadístico de Levene > 0.05 
** Sig. de la prueba F < 0.01. 
* Sig. de la prueba F < 0.05. 
 
Para caracterizar a los conglomerados según variables independientes de la 
insatisfacción y de los comportamientos de queja, se procede a analizar las tablas 
de distribución de frecuencias cruzadas y el estadístico chi-cuadrado137 para 
comprobar si existe relación entre los dos conglomerados y las variables que 
definen la experiencia insatisfactoria (preguntas de introducción) y las de carácter 
socio-demográfico más importantes (género, edad y nivel de ingresos). En la tabla 
22 se muestra la distribución de frecuencias en cada conglomerado, según 
aquellas variables en las que el nivel de significatividad indica que se rechaza la 
hipótesis nula de independencia. 
 
TABLA 22: Prueba chi-cuadrado sobre tabulación cruzada entre los conglomerados. 
 Conglomerado 1 (n1=201) 
Conglomerado 2 
(n2=161) 
NIVEL DEL RESTAURANTE 
1-Nivel bajo 14.3%** 85.7%** 
2-Nivel medio-bajo 19.1%** 80.9%** 
3-Nivel medio 51.4%** 48.6%** 
4-Nivel medio-alto 61.8%** 38.2%** 
5-Nivel alto 66.7%** 33.3%** 
EDAD 
1-Entre 20 y 24 51.9%** 48.1%** 
2-Entre 25 y 34 42.7%** 57.3%** 
3-Entre 35 y 44 45.8%** 54.2%** 
4- Más de 45 75.6%** 24.4%** 
NIVEL DE INGRESOS 
1-Nivel bajo 56.3%** 43.8%** 
2-Nivel medio 42.4%** 57.6%** 
3-Nivel alto 62.5%** 37.5%** 
Nivel de confianza: 95% 
** Nivel de significación < 0.01. 
* Nivel de significación < 0.05. 
 
 El estadístico chi-cuadrado muestra que sólo el nivel del restaurante, la 
edad y el nivel de ingresos tienen alguna relación con los conglomerados. Estos 
resultados indican que el nivel del restaurante donde ocurrió la insatisfacción es la 
variable que tiene una distribución de frecuencias más diferente. Se puede 
comprobar en la tabla 22 que el conglomerado 1, está formado por más individuos 
que tuvieron la experiencia en un restaurante de nivel alto. Por tanto, esto sugiere 
que los individuos tienden a estar menos insatisfechos en los establecimientos de 
categoría superior. 
 
                                                          
137 El estadístico chi-cuadrado indica que las frecuencias son iguales cuando el nivel de significación sea superior a 0.05 
(Camacho, 2000), por lo que no se rechaza la hipótesis nula de independencia. 
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Las diferencias entre los conglomerados en cuanto a la edad y el nivel de 
ingresos no son tan acusadas (véase tabla 22). Sin embargo, los datos indican que 
los individuos de edades comprendidas entre los 25 y 44 años y con un nivel 
medio de ingresos tienden a ubicarse en el conglomerado 2, formado por 
individuos muy insatisfechos. Dado que las diferencias no son elevadas, aunque 
sean significativas, no podemos asegurar alguna relación de estas variables con el 
nivel de insatisfacción. No obstante, estos datos apuntan hacia los resultados de 
algunos trabajos que relacionan el nivel de satisfacción con la edad, indicando que 
los individuos de mayor edad tienen niveles de satisfacción más altos (p.e. 
Bearden, Crockett y Teel, 1980; Singh, 1990c; Smith y Moschis, 1990). 
 
 Sintetizando, podemos afirmar que la muestra empleada en nuestra 
investigación está formada por dos grupos: grupo de individuos poco insatisfechos 
(conglomerado 1) y grupo de individuos más insatisfechos (conglomerado 2). 
Estos grupos se han identificado a partir de variables ajenas a la situación 
insatisfactoria (actitudes hacia la queja y nivel de información) y relacionadas con 
dicha experiencia (nivel de insatisfacción, importancia de la situación, probabilidad 
de éxito de la queja, respuestas de queja, respuestas a terceras partes y 
respuestas privadas). El análisis de conglomerados ha permitido comprobar que 
estos dos grupos de sujetos presentan diferencias importantes en las variables 
anteriores y, a su vez, también se comportan de distinta forma en otras variables. 
 
A partir de la diferencia de los conglomerados en relación con el grado de 
insatisfacción, podemos afirmar que se cumple la H8, según la cual los 
consumidores desarrollan comportamientos de queja diferentes en 
función del nivel de insatisfacción experimentado. Se ha podido comprobar 
que los individuos eligen diferentes respuestas según el conglomerado de 
pertenencia, por lo que el nivel de insatisfacción permite diferenciar los 
comportamientos posteriores que utilizan.  
 
 La identificación de estos dos grupos implica la existencia de dos 
submuestras dentro de la muestra total de individuos. Con el fin de comparar los 
resultados, los análisis que se presentan en el siguiente apartado se realizan tanto 
en la muestra total, como en la submuestra del conglomerado 1 y la submuestra 
del conglomerado 2, seleccionando los individuos que pertenezcan a cada 
conglomerado. 
 
5. ANÁLISIS DE LAS RELACIONES ENTRE LOS 
DETERMINANTES Y LOS CONSTRUCTOS INSATISFACCIÓN Y 
COMPORTAMIENTO DE QUEJA. 
 
 En este apartado se pretende conocer el tipo de relación que existe entre la 
insatisfacción y los diferentes determinantes propuestos, y también entre los 
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comportamientos de queja y sus antecedentes, tal y como se muestra en la figura 
23. Este análisis se aborda a partir de dos procedimientos. En primer lugar, 
estudiamos las asociaciones entre las variables según los conglomerados 
utilizando los resultados procedentes de la diferencia de medias, realizada en el 
apartado anterior, y añadiendo la información de las medias de las dimensiones 
que contienen algunas variables. Para ello, presentamos esta información 
agrupada en determinantes de la insatisfacción y determinantes del 
comportamiento de queja para analizar las relaciones. En segundo lugar, 
perseguimos identificar aquellas variables que mejor explican la insatisfacción y 
sus respuestas posteriores a partir de los análisis de regresión, con la finalidad de 
estudiar la influencia de los determinantes en ambos procesos de formación. 
Tanto en el análisis de la diferencia de medias, como en los análisis de regresión, 
se aportan los resultados obtenidos del total de la muestra y de cada 
conglomerado para realizar una comparación y conocer las diferencias en función 
del nivel de insatisfacción. 
 
5.1. VALORACIÓN DE LOS DETERMINANTES SEGÚN EL GRADO 
DE INSATISFACCIÓN. 
 
 El análisis de conglomerados realizado ha permitido identificar dos grupos 
de individuos en función del nivel de insatisfacción, las respuestas posteriores y 
otras variables ajenas y relacionadas con la experiencia. Por tanto, el estudio que 
se plantea a continuación persigue comparar las valoraciones que realizan los 
individuos poco insatisfechos (conglomerado 1) y los individuos muy insatisfechos 
(conglomerado 2). 
 
Las tablas 20 y 21 muestran las medias de las variables y el nivel de 
significatividad del estadístico F que resulta del ANOVA. A partir de estos 
resultados, abordamos el análisis de las medias en las variables propuestas como 
determinantes de la insatisfacción y de los comportamientos de queja. La 
comparación entre estas medias para cada conglomerado ayudará a detectar la 
asociación que pueden tener los diferentes antecedentes según el grado de 
insatisfacción experimentado. Por tanto, podremos contrastar las hipótesis H1, H2, 
H3 y H4 relacionadas con la formación de la insatisfacción, y las hipótesis H9, H10, 
H11 y H12 relacionadas con la formación del comportamiento de queja (véase 
cuadro 26). Diferentes autores en el área de los comportamientos de queja han 
utilizado este análisis para establecer este tipo de relaciones entre variables (p.e. 
Nyer, 2000; Nemon y Dubé, 2000; Wirtz, Mattila y Tan, 2000; Mattila y Wirtz, 
2000; Palmer, Beggs y Keown-McMullan, 2000; Ruyter y Wetzels, 2000; Maxham 
III, 2001; Liu y McClure, 2001; Friman, 2003). 
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5.1.1. Valoración de los determinantes de la insatisfacción. 
 
Rescatando parte de los datos de la tabla 21, en la tabla 23 se muestran las 
diferencias de medias de los determinantes de la insatisfacción y el nivel de 
significatividad de la prueba F, tanto de la muestra total como de los 
conglomerados. Dichos determinantes se presentan agrupados en tres grupos: las 
expectativas y la performance, el tipo de desconfirmación según el estándar 
utilizado y los fenómenos ajenos al proceso de desconfirmación (atribuciones, 
equidad y afectos). En este último grupo, aparecen también las diferencias de 
medias de cada una de las dimensiones de las variables. 
 
TABLA 23: ANOVA de los determinantes de la insatisfacción según los conglomerados. 
DETERMINANTES DE LA 
INSATISFACCIÓN 
MUESTRA 
TOTAL 
Conglomerado 1 
“POCO INSATISFECHOS” 
(n1=201) 
Conglomerado 2 
“MÁS INSATISFECHOS”
(n2=161) 
Expectativas 3.81 4.02** 3.60** 
Performance 2.64 2.92** 2.36** 
Desconfirmación de expectativas 3.50 3.39* 3.62* 
Desconfirmación de deseos 3.62 3.46** 3.78** 
Desconfirmación de normas 3.53 3.28** 3.77** 
Atribuciones 4.13 3.99** 4.27** 
Factor 1: ORIGEN 4.40 4.34* 4.47*  
Factor 2: ESTABILIDAD 3.32 2.96** 3.67** 
Equidad 3.73 3.61** 3.86** 
Factor 1: JUSTICIA 3.74 3.69 3.79  
Factor 2: PREFERENCIA 3.72 3.53** 3.92** 
Afectos 2.50 2.46 2.54 
Factor 1: MIEDO Y CULPA 1.71 1.68 1.74 
Factor 2: ENFADO 3.44 3.38 3.50 
 
Factor 3: TRISTEZA 2.62 2.68 2.57 
Sig. del estadístico de Levene > 0.05 
** Sig. de la prueba F < 0.01. 
* Sig. de la prueba F < 0.05. 
 
 Los resultados indican que tanto las expectativas como la performance 
presentan medias superiores en los consumidores del conglomerado 1. Por tanto, 
los individuos menos insatisfechos han realizado valoraciones más elevadas de las 
expectativas y de los resultados de la experiencia que los individuos más 
insatisfechos. Esta relación implica que se cumple la H1 en la que se asumía que 
niveles altos de expectativas y performance están asociados con niveles 
bajos de insatisfacción. 
 
Respecto a la variable desconfirmación, las medias de los tres tipos son 
superiores en el conglomerado 2. Esto indica que los consumidores más 
insatisfechos han percibido mayor diferencia entre los resultados de la experiencia 
y las expectativas, los deseos y las normas. Por tanto, dado que existe cierta 
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relación entre el proceso de desconfirmación y el nivel de insatisfacción, se cumple 
la H2, donde se afirmaba que niveles altos de desconfirmación de 
expectativas, desconfirmación de deseos y desconfirmación de normas 
están asociados con niveles altos de insatisfacción. Además, los datos de la 
tabla 23 muestran que la diferencia entre las medias de los dos conglomerados es 
mayor en el caso de la desconfirmación de las normas, por lo que es este tipo de 
discrepancia el que más distingue los dos grupos de sujetos. 
 
Algunos fenómenos ajenos a la desconfirmación también presentan 
diferencias entre los conglomerados. Se puede comprobar que las medias de los 
dos factores de las atribuciones son superiores en los consumidores más 
insatisfechos (conglomerado 2) y con diferencias significativas (véase tabla 23). 
Esto significa que la dimensión origen138 y estabilidad están relacionadas con 
niveles altos de insatisfacción. Además, destaca que la media de la dimensión 
estabilidad es muy superior en el grupo de individuos muy insatisfechos. Dado que 
el análisis factorial realizado en la variable atribuciones ha rechazado la existencia 
de la dimensión control, sólo podemos afirmar que se cumple parcialmente la H3, 
según la cual las atribuciones de origen externo, de estabilidad y de 
control están asociadas con niveles altos de insatisfacción. 
  
Las medias de la equidad139 y los afectos son superiores en los 
consumidores más insatisfechos (conglomerado 2). Sin embargo, la prueba F del 
ANOVA indica que la diferencia de medias en los afectos no es significativa, ni 
siquiera en los factores, por lo que no podemos asegurar que los individuos 
tengan distintos niveles de afectos negativos según su grado de insatisfacción 
(véase tabla 23). Esto sugiere que la intensidad de la insatisfacción no se 
relaciona necesariamente con la intensidad de los afectos. Por tanto, dado que 
sólo existen diferencias en la equidad, sólo se cumple parcialmente la H4 que 
planteaba que niveles altos de inequidad y afectos negativos están 
asociados con niveles altos de insatisfacción.  
 
5.1.2. Valoración de los determinantes del comportamiento de 
queja. 
 
 
                                                          
De la misma forma que en el apartado anterior, para analizar las diferencias 
de medias de los determinantes del comportamiento de queja según los 
138 Los items del componente origen representan atribuciones que realiza el individuo sobre la responsabilidad que tiene el 
establecimiento de la insatisfacción (atribución de origen externo), ya que dichos items se recodificaron para homogeneizar 
el sentido de las afirmaciones. Por tanto, medias altas de las atribuciones de origen indican que el individuo realiza 
atribuciones de origen externo. 
139 En cuanto a la dimensión preferencia de la variable equidad, los resultados muestran que las valoraciones elevadas de 
dicha dimensión se pueden relacionar con niveles altos de insatisfacción (conglomerado 2). Dado que no existen diferencias 
significativas en la dimensión justicia, sólo se puede apoyar parte del enfoque de Messick y Sentis (1979) y Oliver y Swan 
(1989a), que entienden que la injusticia y la preferencia negativa son las reglas de la distribución de la equidad que 
conducen a la insatisfacción. 
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conglomerados, rescatamos parte de los datos de las tablas 20 y 21. Así pues, en 
la tabla 24 se presentan los resultados agrupados en tres bloques: el nivel de 
insatisfacción, los determinantes relacionados con la insatisfacción (atribuciones, 
equidad y afectos) y los determinantes relativos a los propios comportamientos de 
queja (actitudes hacia la queja, nivel de información, probabilidad de éxito de la 
queja e importancia de la situación). 
 
TABLA 24: ANOVA de los determinantes del comportamiento de queja según los conglomerados. 
DETERMINANTES DEL 
COMPORTAMIENTO DE QUEJA 
MUESTRA 
TOTAL 
Conglomerado 1 
“POCO INSATISFECHOS” 
(n1=201) 
Conglomerado 2 
“MÁS INSATISFECHOS”
(n2=161) 
Insatisfacción 3.76 3.45** 4.07** 
Atribuciones 4.13 3.99** 4.27** 
Factor 1: ORIGEN 4.40 4.34* 4.47*  
Factor 2: ESTABILIDAD 3.32 2.96** 3.67** 
Equidad 3.73 3.61** 3.86** 
Factor 1: JUSTICIA 3.74 3.69 3.79  
Factor 2: PREFERENCIA 3.72 3.53** 3.92** 
Afectos 2.50 2.46 2.54 
Factor 1: MIEDO Y CULPA 1.71 1.68 1.74 
Factor 2: ENFADO 3.44 3.38 3.50 
 
Factor 3: TRISTEZA 2.62 2.68 2.57 
Actitudes hacia la queja 3.10 3.13** 3.08** 
Nivel de información 2.84 2.93** 2.75** 
Probabilidad de éxito de la queja 2.90 3.80** 2.02** 
Importancia de la situación 2.56 2.96** 2.18** 
Sig. del estadístico de Levene > 0.05 
** Sig. de la prueba F < 0.01. 
* Sig. de la prueba F < 0.05. 
 
 Según el análisis cluster realizado, el conglomerado 1 estaba formado por 
individuos que desarrollaban más acciones de queja, más respuestas a terceras 
partes y menos acciones privadas que los del conglomerado 2. Dado que los 
conglomerados también se diferencian según el nivel de insatisfacción (véase 
tabla 24), podemos concluir que existe una relación entre las respuestas privadas 
y el nivel de insatisfacción elevado, y también entre las respuestas de queja y a 
terceras partes y el nivel de insatisfacción bajo. Por tanto, se estaría cumpliendo la 
H9 según la cual niveles altos de insatisfacción están asociados con 
respuestas privadas. 
 
 En cuanto a los determinantes del comportamiento de queja relacionados 
con la insatisfacción, las atribuciones presentan diferencias significativas en sus 
medias, no sólo como variable global sino también en sus factores. Los individuos 
más insatisfechos, que es el grupo que desarrolla más respuestas privadas, son 
los que realizan más atribuciones de origen y de estabilidad, entendiendo el origen 
de carácter externo debido a la recodificación de los items. No encontramos 
relación entre estas atribuciones y las acciones de queja. Además, dado que las 
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atribuciones no contemplan la dimensión control, no se cumple la H10, en la que 
se afirma que las atribuciones de origen externo, de estabilidad y de 
control están asociadas con respuestas de queja y respuestas a terceras 
partes.  
 
La tabla 24 muestra que la diferencia de medias de la equidad es 
significativa. Las valoraciones de esta variable son superiores en el conglomerado 
2, que es el grupo que desarrolla más respuestas privadas. Además, el hecho de 
que los afectos no presenten diferencias significativas140 indica que esta variable 
no tiene poder suficiente para discriminar los grupos de individuos, por lo que no 
se podría identificar una relación entre los afectos y los comportamientos de 
queja. Por tanto, no existe relación entre la equidad, los afectos y las acciones de 
queja. Podemos concluir que no se cumple la H11, que asumía que niveles altos 
de inequidad y afectos negativos están asociados con respuestas de 
queja y respuestas a terceras partes. 
 
El resto de determinantes de los comportamientos de queja presentan 
diferencias significativas e importantes en las medias, sobre todo, las variables 
que están relacionadas con la experiencia insatisfactoria, que son la probabilidad 
de éxito de la queja y la importancia de la situación. En la tabla 24 se puede 
comprobar que las medias son superiores en el conglomerado 1, formado por 
individuos menos insatisfechos que desarrollan más respuestas de queja y 
respuestas a terceras partes. Esto implica que los individuos que utilizan las 
respuestas privadas (conglomerado 2), tienen menores actitudes hacia la queja, 
menor nivel de información, atribuyen menor importancia a la experiencia y 
perciben menor probabilidad de éxito de la queja. Por tanto, se está cumpliendo la 
H12, donde se afirmaba que niveles altos de actitudes hacia la queja, grado 
de información, probabilidad de éxito de la queja e importancia de la 
situación están asociados con respuestas de queja y respuestas a 
terceras partes. 
 
5.2. INFLUENCIA DE LOS DETERMINANTES SEGÚN EL GRADO 
DE INSATISFACCIÓN. 
 
 En el modelo propuesto en la figura 23, se establece un conjunto de 
relaciones entre variables con el objetivo de conocer la formación de la 
insatisfacción y del comportamiento de queja. Con ello pretendemos identificar las 
variables que mejor explican estos dos fenómenos, y disponer así de un modelo 
que recoja de la forma más aproximada la influencia de los principales 
determinantes. También se persigue conocer posibles diferencias en el efecto de 
                                                          
140 Algunos autores han relacionado diferentes tipos de afectos con las dimensiones de las atribuciones de origen (Smith y 
Ellsworth, 1985; Godwin, Patterson y Johnson, 1995). En nuestra investigación, los resultados de la tabla 24 indican que no 
podemos establecer esta asociación porque las diferencias de medias de las dimensiones de los afectos no son 
significativas. 
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las variables según el nivel de insatisfacción experimentado. Los resultados que se 
obtengan en este análisis permitirán contrastar las hipótesis H5 y H6 relacionadas 
con la formación de la insatisfacción, y las hipótesis H13, H14 y H15 relacionadas 
con la formación del comportamiento de queja (véase cuadro 26). Estas hipótesis 
están asociadas con relaciones de influencia entre variables. 
 
 El análisis de regresión múltiple es una técnica que permite examinar la 
relación entre distintas variables, determinando la influencia de las variables 
independientes o explicativas sobre una dependiente (McDaniel y Gates, 1999)141. 
Entendemos que puede ser un procedimiento adecuado para determinar qué 
variable o variables pueden ser consideradas como las más importantes en los 
procesos de formación de los fenómenos que se intentan evaluar en esta 
investigación. Diferentes autores en el campo de la satisfacción, insatisfacción y 
comportamiento de queja han empleado esta técnica para estudiar este tipo de 
relaciones (p.e. Oliver y DeSarbo, 1988; Aakerman y Hawks, 1992; Taylor y Baker, 
1994; Camarero, Gutiérrez y Rodríguez, 1996; Danaher, 1997; Tax, Brown y 
Chandrashekaran, 1998; Yüksel y Rimmington, 1998; Maute y Dubé, 1999; Lee, 
Lee y Yoo, 2000; Yu y Dean, 2001; Jun et al., 2001; Mittal y Kamakura, 2001; 
Hogarth, English y Sharma, 2001; Maxham III y Netemeyer, 2003).  
 
Esta técnica se basa en la estimación de un modelo, cuya formulación 
básica es la siguiente: Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + ... + bnXn + e , donde los 
coeficientes b se estiman por regresión, e indican la contribución relativa de las 
variables independientes para explicar la dependiente. Dicha contribución se 
refiere al tamaño de la influencia y al sentido de la relación, manteniendo 
constante la influencia de las restantes variables independientes (Bosque y 
Moreno, 1994). La consistencia externa e interna de un modelo de regresión se 
puede comprobar a partir de diferentes pruebas142 (Hair et al., 1999). 
                                                          
141 Cabe destacar que el análisis de regresión por sí sólo no permite comprobar la causalidad entre variables. Desde el 
punto de vista científico, la causalidad de una variable independiente significa que dicha variable es uno de los diferentes 
condicionantes de una variable dependiente, y que la presencia de la independiente ocasiona que la dependiente sea más 
probable o frecuente. Sería preciso desarrollar otros métodos para apoyar la relación causal entre las variables, aunque 
nunca se podría probar, sino sólo inferir dicha relación. Por tanto, teniendo en cuenta este enfoque, el análisis de regresión 
nos permitirá hablar de asociación o influencia entre variables, entendido en términos cotidianos (McDaniel y Gates, 1999).  
142 La consistencia externa se analiza a partir del valor del coeficiente de determinación R2 y el nivel de significatividad de la 
prueba F. La probabilidad de que R2 sea significativo indicará el poder de la regresión. Según Cohen y Cohen (1983), los 
valores mínimos de R2 para ser considerado estadísticamente significativo con una probabilidad del 80% son los siguientes, 
que se presentan en función de distintos tamaños muestrales, número de variables independientes y diversos niveles de 
significación: 
Nivel de sig. = 0.01 Nivel de sig. = 0.05 
Nº de variables independientes Nº de variables independientes 
Tamaño 
muestral 
2 5 10 20 2 5 10 20 
20 45 56 71 - 39 48 64 - 
50 23 29 36 49 19 23 29 42 
100 13 16 20 26 10 12 15 21 
250 5 7 8 11 4 5 6 8 
500 3 3 4 6 3 4 5 9 
1.000 1 2 2 3 1 1 2 2 
Para comprobar la consistencia interna del modelo, se pueden realizar diferentes pruebas que permiten conocer la 
contribución de los residuos en la ecuación de regresión. El estadístico Durbin-Watson indicará la independencia de los 
residuos cuando éste tenga un valor próximo a 2. La homoscedasticidad de los residuos existe cuando la media es 0, y el 
estadístico de Kolmogorov-Smirnov es el test no paramétrico que prueba la normalidad de los residuos cuando el nivel de 
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Según Hair et al. (1999), el tamaño de la muestra es el factor más 
importante para obtener resultados fiables en una regresión lineal. De hecho, el 
valor de R2 depende del número de variables independientes y del tamaño de la 
muestra. Siguiendo las recomendaciones de estos autores, y teniendo en cuenta 
que el número máximo de variables que se van a emplear para la predicción es 
12, el tamaño mínimo de la muestra debe ser de 120 sujetos. Esta condición se 
cumple tanto si empleamos la muestra total de individuos (N=380), como si 
trabajamos con los conglomerados (n1= 201 y n2=161). 
 
Cuando se dispone de un conjunto amplio de variables que pueden incidir 
en la explicación de un fenómeno, el método secuencial de estimación paso a 
paso (Stepwise Regression) permite seleccionar las que son más importantes 
(Bosque y Moreno, 1994). Este tipo de regresión puede maximizar la capacidad 
predictiva de los modelos con el menor número de variables independientes (Hair 
et al., 1999). Dada la variedad de determinantes propuestos (véase figura 23), 
este sistema puede ser adecuado para conseguir un modelo óptimo que permita 
predecir tanto la insatisfacción como el comportamiento de queja, identificando 
aquellas variables que más capacidad tienen para explicar estos fenómenos. 
 
A continuación se muestran los análisis de regresión relativos a la 
estimación de la insatisfacción, el comportamiento de queja y las intenciones hacia 
futuros comportamientos de queja, para ser interpretados a partir del cálculo de 
los estadísticos correspondientes. Los análisis relativos al comportamiento de 
queja se presentan en tres apartados que se corresponden con las respuestas de 
queja, respuestas a terceras partes y respuestas privadas. Al final de este 
apartado, se analizan globalmente los resultados que se obtienen en todos los 
análisis. 
 
5.2.1. Influencia de los determinantes sobre la insatisfacción. 
 
De acuerdo con el modelo propuesto de la figura 23, los determinantes de 
la insatisfacción se pueden clasificar en dos grupos: los relacionados con la 
desconfirmación y los ajenos a dicho proceso. Esta estructura ha sido el resultado 
de la revisión de la literatura sobre el origen de la satisfacción. Las aportaciones 
más relevantes han ido incorporando variables que influyen los juicios de 
insatisfacción, entendiendo que no son excluyentes, sino que enriquecen el 
proceso de formación a partir de diferentes enfoques. Por tanto, el método 
secuencial paso a paso va a permitir identificar la combinación de determinantes 
                                                                                                                                                                                
significatividad es superior a 0.05. Por último, el valor de tolerancia o factor de inflación de varianza (FIV) indica la variación 
de una variable independiente que no está explicada por el resto de variables independientes, de forma que si el valor de 
tolerancia es superior a 0.1, o el FIV es inferior a 10, los coeficientes de regresión no se verán afectados por la 
multicolinealidad de las variables. Estos indicadores muestran la ausencia de una elevada correlación entre las variables 
independientes que podría provocar un sesgo en los coeficientes de regresión (Grisaffe, 1993; Bosque y Moreno, 1994).   
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que mejor explica la insatisfacción y conocer la influencia de cada una de ellas en 
el modelo estimado.  
 
Por tanto, las variables independientes que se incorporan en la ecuación 
inicial de regresión son las siguientes: expectativas, performance, desconfirmación 
de expectativas, desconfirmación de deseos, desconfirmación de normas, 
atribuciones (origen y estabilidad), equidad (justicia y preferencia) y afectos 
(miedo y culpa, enfado y tristeza)143. En las tablas 25, 26 y 27, se muestran los 
análisis de regresión realizados en la muestra total, en la submuestra del 
conglomerado 1 y en la submuestra del conglomerado 2, respectivamente. En 
estas tablas aparecen los coeficientes de regresión estandarizados βi y los cambios 
en el coeficiente de determinación a medida que se incorporan las variables más 
correlacionadas. Al pie de la tabla, se indican las pruebas de consistencia externa 
e interna para el modelo con mayor R2, que corresponderá con el de la columna 
de la derecha. 
 
Según el análisis de la tabla 25, la performance es la variable más 
correlacionada con la insatisfacción, seguida de la dimensión preferencia de la 
equidad, la desconfirmación de las normas y las atribuciones de estabilidad.  
 
TABLA 25: Análisis de regresión sobre la insatisfacción en toda la muestra. 
MUESTRA TOTAL Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 
PERFORMANCE β1 -0.594 -0.558 -0.443 -0.403 
Sig. de t 0.000 0.000 0.000 0.000  
FIV 1.000 1.021 1.493 1.568 
EQUIDAD: Factor 2 Preferencia β2  0.253 0.235 0.223 
Sig. de t  0.000 0.000 0.000  
FIV  1.021 1.033 1.040 
DESCONFIRMACIÓN DE NORMAS β3   0.206 0.190 
Sig. de t   0.000 0.000  
FIV   1.507 1.518 
ATRIBUCIONES: Factor 2 Estabilidad β4    0.156 
Sig. de t    0.000  
FIV    1.135 
Cambio R2 0.353 0.063 0.028 0.022 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.000 0.000 0.000 0.000 
R2=0.465 Sig. de F=0.000 Error típico estimación=0.60376 
D-W=1.830 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.302 
 
 El coeficiente de determinación del modelo que mejor explica la variable 
dependiente (modelo 4) es de 0.465, lo cual indica que el 46.5% de la variación 
de la insatisfacción está explicada a través de la variación de la performance, la 
preferencia, la desconfirmación de las normas y las atribuciones de estabilidad 
(véase tabla 25). Los estadísticos que prueban la consistencia interna muestran 
                                                          
143 Para identificar con mayor detalle el tipo de variable que puede predecir la insatisfacción, se toman los factores en 
aquellas variables en las que se han identificado dimensiones a partir del análisis factorial realizado en el apartado 3.2. del 
presente capítulo. 
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que los residuos cumplen las condiciones de independencia, homoscedasticidad y 
normalidad. Además los valores del FIV indican que las variaciones de las 
variables independientes no están explicadas entre ellas. De acuerdo con el valor 
de los coeficientes de regresión del modelo 4, la per ormance influye 
negativamente en la insatisfacción, mientras que lo hacen positivamente las 
demás variables. 
f
 
En el análisis de regresión de la tabla 26 realizado en el conglomerado 1, la 
performance sigue siendo la variable más correlacionada con la insatisfacción. En 
los siguientes pasos, se incorpora la dimensión preferencia de la equidad y las 
dimensiones tristeza y enfado de los afectos, de tal forma que el modelo 4 llega a 
explicar el 45.6% de la variación de la variable dependiente. Los estadísticos de 
consistencia interna son satisfactorios, por lo que la contribución de los residuos al 
modelo es baja. También el valor de los FIV señala que las variables 
independientes son lineales. Por tanto, en el grupo de individuos poco satisfechos, 
las variables que mejor explican la insatisfacción son la performance, la equidad y 
algunos afectos.  
 
TABLA 26: Análisis de regresión sobre la insatisfacción en el conglomerado 1. 
CONGLOMERADO 1 “POCO INSATISFECHOS” Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 
PERFORMANCE β1 -0.612 -0.584 -0.571 -0.510 
Sig. de t 0.000 0.000 0.000 0.000  
FIV 1.000 1.019 1.027 1.227 
EQUIDAD: Factor 2 Preferencia β2  0.206 0.217 0.186 
Sig. de t  0.001 0.000 0.003  
FIV  1.019 1.023 1.076 
AFECTOS: Factor 3 Tristeza β3   0.147 0.157 
Sig. de t   0.015 0.009  
FIV   1.011 1.017 
AFECTOS: Factor 2 Enfado β4    0.154 
Sig. de t    0.021  
FIV    1.282 
Cambio R2 0.374 0.042 0.021 0.018 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.000 0.001 0.015 0.021 
R2=0.456 Sig. de F=0.000 Error típico estimación=0.64908 
D-W=1.911 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.688 
 
En el conglomerado 2, la estructura del modelo más ajustado se asemeja al 
patrón que mostraba el modelo de regresión realizado en toda la muestra. La 
tabla 27 muestra que la performance también es la principal variable que explica 
la insatisfacción. El 31.3% de la variación de la insatisfacción procede de la 
variación de la performance, de la dimensión preferencia de la equidad y de la 
desconfirmación de las normas. El modelo 3 tiene indicadores de consistencia 
interna satisfactorios y los valores del FIV indican colinealidad entre las variables 
independientes. Estos resultados implican que en el grupo de los sujetos más 
insatisfechos, estas tres variables ofrecen la mejor explicación de la insatisfacción, 
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pero a diferencia de los casos anteriores, esta combinación tiene un ajuste menor. 
Esta comparación puede sugerir que la insatisfacción con nivel elevado es más 
difícil de estimar que la insatisfacción de nivel bajo, ya que las variables 
explicativas tienen menor capacidad de explicar la insatisfacción en el 
conglomerado 2. 
 
TABLA 27: Análisis de regresión sobre la insatisfacción en el conglomerado 2. 
CONGLOMERADO 2 “MÁS INSATISFECHOS” Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 
PERFORMANCE β1 -0.450 -0.446 -0.342 
Sig. de t 0.000 0.000 0.000  
FIV 1.000 1.000 1.241 
EQUIDAD: Factor 2 Preferencia β2 0.257 0.234 
Sig. de t 0.000 0.000  
FIV 1.000 1.012 
DESCONFIRMACIÓN DE NORMAS β3   0.236 
Sig. de t   0.001  
FIV   1.255 
Cambio R2 0.203 0.066 0.044 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.000 0.000 0.001 
R2=0.313 Sig. de F=0.000 Error típico estimación=0.52147 
D-W=1.706 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.909 
 
A raíz de estos tres análisis, se pueden recoger en la tabla 28 los resultados 
más relevantes de las tablas 25, 26 y 27 para facilitar la comparación.  
 
 
TABLA 28: Comparación de la influencia de los determinantes de la insatisfacción. 
 INSATISFACCIÓN 
 R2 Orden de importancia 
MUESTRA TOTAL 0.465 
1) Perfo mancer  
2) Equidad (preferencia) 
3) Desconfirmación de normas 
4) Atribuciones (estabilidad) 
CONGLOMERADO 1 
“POCO INSATISFECHOS” 0.456 
1) Perfo mancer  
2) Equidad (preferencia) 
3) Afectos (tristeza y enfado) 
CONGLOMERADO 2 
“MÁS INSATISFECHOS” 0.313 
1) Perfo mancer  
2) Equidad (preferencia) 
3) Desconfirmación de normas 
 
Analizando las variables y sus influencias en la muestra total y en los 
conglomerados, podemos concluir que la insatisfacción viene explicada 
principalmente por la percepción de los resultados de la experiencia, 
independientemente del nivel de insatisfacción. Así pues, esta contribución implica 
que se cumple la H5, según la cual la variable que más influye en la 
insatisfacción es la performance. 
 
Sin embargo, la diferencia entre los conglomerados provoca una variación 
en la influencia de las variables determinantes. En el grupo de individuos poco 
insatisfechos (conglomerado 1), la performance, la equidad y los afectos son las 
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variables que mejor explican la insatisfacción, alcanzando un 45.6% de la 
variación de este juicio. Sin embargo, los afectos no contribuyen en el grupo de 
sujetos muy insatisfechos (conglomerado 2), en los que cobra importancia la 
desconfirmación de las normas. Además, en este conglomerado 2, la variación de 
las variables permiten explicar menor porcentaje de la variación de la 
insatisfacción (31.3%). Esto implica que en función del grado de insatisfacción, 
este fenómeno viene determinado por variables diferentes y a partir de 
contribuciones diferentes. Por tanto, se cumple la H6, que afirmaba que la 
influencia de las variables que explican la insatisfacción varía según el 
nivel de insatisfacción experimentado. 
 
5.2.2. Influencia de los determinantes sobre el 
comportamiento de queja. 
 
Con el fin de identificar las variables que mejor explican cada uno de los 
comportamientos de queja, a continuación se realizan los análisis de regresión 
correspondientes para estimar las respuestas de queja, las respuestas a terceras 
partes y las respuestas privadas. De acuerdo con el modelo propuesto de la figura 
23, las variables explicativas que se incluyen en el proceso secuencial paso a paso 
se agrupan en tres bloques: la insatisfacción, los determinantes asociados a la 
insatisfacción (atribuciones, equidad y afectos)144, y los relacionados con los 
comportamientos de queja (actitudes hacia la queja, nivel de información, 
probabilidad de éxito de la queja e importancia de la situación). Una vez 
realizados estos análisis para cada tipo de respuesta, se realiza una comparación 
de los resultados por respuesta y por conglomerados, con la finalidad de 
interpretar de manera conjunta la influencia de las variables sobre los 
comportamientos de queja en función del nivel de insatisfacción.  
 
5.2.2.1. Influencia de los determinantes sobre las respuestas 
de queja. 
 
Siguiendo el mismo procedimiento que en el caso de la insatisfacción, en 
las tablas 29, 30 y 31 se presentan los datos de las regresiones realizadas en toda 
la muestra y en los conglomerados, tomando como variable dependiente las 
respuestas de queja. 
 
En la tabla 29 se puede comprobar que la probabilidad de éxito de la queja 
es la variable más importante en las respuestas de queja que realiza toda la 
muestra. Sin embargo, la mejor combinación de variables (modelo 5) explica el 
28.9% de estas respuestas a partir de la probabilidad de éxito de la queja, las 
                                                          
144 Para realizar este análisis también seleccionamos los factores en aquellas variables que contengan dimensiones según el 
análisis factorial realizado en el apartado 3.2. de este capítulo. 
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actitudes hacia la queja, la dimensión enfado de los afectos, el nivel de 
información y la dimensión preferencia de la equidad. En este modelo, los 
indicadores de consistencia interna son satisfactorios y los FIV de cada variable 
independiente muestran que existe colinealidad. Cabe destacar que así como 
todas las variables influyen positivamente en las respuestas de queja, la dimensión 
preferencia de la equidad lo hace de forma negativa. 
 
TABLA 29: Análisis de regresión sobre las respuestas de queja en toda la muestra. 
MUESTRA TOTAL Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5
PROBABILIDAD DE ÉXITO DE LA QUEJA β1 0.367 0.346 0.358 0.334 0.315 
Sig. de t 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
FIV 1.000 1.005 1.010 1.032 1.058 
ACTITUDES HACIA LA QUEJA β2  0.287 0.285 0.221 0.216 
Sig. de t  0.000 0.000 0.000 0.000  
FIV  1.005 1.005 1.164 1.166 
AFECTOS: Factor 2 Enfado β3   0.182 0.190 0.207 
Sig. de t   0.000 0.000 0.000  
FIV   1.005 1.007 1.028 
NIVEL DE INFORMACIÓN β4    0.175 0.173 
Sig. de t    0.001 0.001  
FIV    1.193 1.193 
EQUIDAD: Factor 2 Preferencia β5     -0.122
Sig. de t     0.010  
FIV     1.054 
Cambio R2 0.134 0.082 0.033 0.026 0.014 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.000 0.000 0.000 0.001 0.010 
R2=0.289 Sig. de F=0.000 Error típico estimación=0.84558 
D-W=1.952 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.054 
 
 En el conglomerado 1, se puede afirmar que la influencia de las variables 
cambia ligeramente (véase tabla 30).  
 
TABLA 30: Análisis de regresión sobre las respuestas de queja en el conglomerado 1. 
CONGLOMERADO 1 “POCO INSATISFECHOS” Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 
ACTITUDES HACIA LA QUEJA β1 0.315 0.309 0.315 0.306 
Sig. de t 0.000 0.000 0.000 0.000  
FIV 1.000 1.000 1.002 1.004 
PROBABILIDAD DE ÉXITO DE LA QUEJA β2  0.302 0.286 0.308 
Sig. de t  0.000 0.000 0.000  
FIV  1.000 1.010 1.028 
AFECTOS: Factor 2 Enfado β3   0.159 0.202 
Sig. de t   0.023 0.005  
FIV   1.011 1.081 
EQUIDAD: Factor 2 Preferencia β4    -0.173 
Sig. de t    0.016  
FIV    1.097 
Cambio R2 0.099 0.091 0.025 0.027 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.000 0.000 0.023 0.016 
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R2=0.242 Sig. de F=0.000 Error típico estimación=0.84572 
D-W=1.641 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.024 
 
En este caso, las actitudes hacia la queja es la variable más correlacionada 
con las respuestas de queja (véase tabla 30). El modelo 4 muestra que la 
variación de esta variable, junto con la probabilidad de éxito de la queja, la 
dimensión enfado de los afectos y el factor preferencia de la equidad pueden 
explicar el 24.2% de la variación de las respuestas de queja. Los FIV y los 
indicadores de consistencia interna son aceptables, salvo el test de Kolmogorov-
Smirnov que indica que los residuos no son normales. 
 
Las actitudes hacia la queja también es la variable más importante en las 
respuestas de queja de los consumidores más insatisfechos (véase tabla 31). Sin 
embargo, en la mejor combinación (modelo 4), no aparece la contribución de la 
probabilidad de éxito de la queja, incorporándose la importancia de la situación 
como variable explicativa. Los valores del FIV muestran colinealidad en las 
variables. El R2 que se alcanza este modelo es de 0.213, siendo satisfactorios los 
indicadores de consistencia interna. 
 
TABLA 31: Análisis de regresión sobre las respuestas de queja en el conglomerado 2. 
CONGLOMERADO 2 “MÁS INSATISFECHOS” Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 
ACTITUDES HACIA LA QUEJA β1 0.327 0.316 0.266 0.259 
Sig. de t 0.000 0.000 0.000 0.000  
FIV 1.000 1.002 1.070 1.073 
AFECTOS: Factor 2 Enfado β2  0.221 0.225 0.191 
Sig. de t  0.002 0.002 0.008  
FIV  1.002 1.003 1.064 
NIVEL DE INFORMACIÓN β3   0.199 0.184 
Sig. de t   0.006 0.011  
FIV   1.067 1.079 
IMPORTANCIA DE LA SITUACIÓN β4    0.147 
Sig. de t    0.042  
FIV    1.078 
Cambio R2 0.107 0.049 0.037 0.020 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.000 0.002 0.006 0.042 
R2=0.213 Sig. de F=0.000 Error típico estimación=0.58582 
D-W=1.999 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.303 
 
 La comparación de los análisis realizados en toda la muestra y en los 
conglomerados indica que la probabilidad de éxito de la queja es la variable más 
importante en la explicación de las respuestas de queja, mientras que lo son las 
actitudes hacia la queja cuando se realiza el análisis por conglomerados. Por 
tanto, con independencia del nivel de insatisfacción, las actitudes son el 
determinante más influyente. Sin embargo, se puede comprobar que la 
contribución de las demás variables cambia según el grado de insatisfacción 
experimentado. 
 
 
351
 
 
 
Capítulo 5: ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
 
Además, podemos destacar la ausencia de las atribuciones y la 
insatisfacción como variables explicativas de este tipo de respuestas, incluso en el 
grupo de sujetos más insatisfechos. Por tanto, estos resultados se pueden 
encontrar en la línea de aquellos autores que relativizan el peso de la 
insatisfacción sobre los comportamientos de queja, entendiendo que es un juicio 
necesario pero no suficiente para desarrollar acciones de queja (p.e. Day y 
Landon, 1976; Day et al., 1981; Gilly, 1981; Bearden y Teel, 1983; Day, 1984; 
Oliver, 1986, 1987; Singh y Wilkes, 1996, Nyer, 1997a y b). 
 
5.2.2.2. Influencia de los determinantes sobre las respuestas 
a terceras partes. 
 
Las tablas 32 y 33 muestran los resultados de las regresiones realizadas 
para estimar las respuestas a terceras partes en toda la muestra y en el 
conglomerado 1. En el caso del conglomerado 2, el análisis no ofrece ninguna 
combinación de variables explicativas. 
 
Los resultados indican que en el total de la muestra, la variable más 
correlacionada con las respuestas a terceras partes es la dimensión tristeza de los 
afectos, y se incorpora el nivel de información en el segundo paso (véase tabla 
32). Sin embargo, vemos que el ajuste del modelo es muy bajo (R2=0.032)145, y 
según el test de Kolmogorov-Smirnov, los residuos no cumplen la condición de 
normalidad. 
 
TABLA 32: Análisis de regresión sobre las respuestas a terceras partes en toda la muestra. 
MUESTRA TOTAL Modelo 1 Modelo 2 
AFECTOS: Factor 3 Tristeza β1 0.133 0.129 
Sig. de t 0.014 0.017  
FIV 1.000 1.001 
NIVEL DE INFORMACIÓN β2  0.122 
Sig. de t  0.024  
FIV  1.001 
Cambio R2 0.018 0.015 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.014 0.024 
R2=0.032 Sig. de F=0.004 Error típico estimación=0.85248 
D-W=1.957 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.000 
  
 La tabla 33 referente al conglomerado 1 muestra resultados similares a los 
del total de la muestra. En este caso es el nivel de información la variable más 
correlacionada. También el coeficiente de determinación es demasiado bajo y los 
residuos no son normales. Por tanto, esta estimación tampoco puede recoger la 
variación de las respuestas a terceras partes en los individuos poco insatisfechos.   
 
                                                          
145 Según la recomendación de Cohen y Cohen (1983), para una muestra de 250 sujetos, el valor mínimo de R2 con dos 
variables independientes debe ser de 0.05 para ser considerado estadísticamente significativo a un nivel de 0.05. 
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TABLA 33: Análisis de regresión sobre las respuestas a terceras partes en el conglomerado 1. 
CONGLOMERADO 1 “POCO INSATISFECHOS” Modelo 1 Modelo 2 
NIVEL DE INFORMACIÓN β1 0.215 0.222 
Sig. de t 0.005 0.003  
FIV 1.000 1.001 
AFECTOS: Factor 3 Tristeza β2  0.209 
Sig. de t  0.005  
FIV  1.001 
Cambio R2 0.046 0.044 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.005 0.005 
R2=0.090 Sig. de F=0.000 Error típico estimación=1.02382 
D-W=2.102 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.000 
 
Se puede concluir que los modelos de regresión realizados para predecir las 
respuestas a terceras partes indican que no es posible explicar esta variable 
dependiente a partir de los determinantes propuestos. El reducido número de 
quejas presentadas a organismos o de medidas legales (n=23) llevadas a cabo 
por los sujetos puede ser el motivo de la dificultad de recoger la variación de este 
tipo de respuestas. Por tanto, excluimos este análisis a la hora de comparar los 
resultados según los tipos de respuestas. 
 
5.2.2.3. Influencia de los determinantes sobre las respuestas 
privadas. 
 
Los análisis de regresión realizados sobre las respuestas privadas se 
presentan en las tablas 34, 35 y 36, para toda la muestra y para cada 
conglomerado, respectivamente. 
 
Según la tabla 34, la insatisfacción es la variable más importante para 
explicar las respuestas privadas.  
 
TABLA 34: Análisis de regresión sobre las respuestas privadas en toda la muestra. 
MUESTRA TOTAL Modelo 1 Modelo 2 
INSATISFACCIÓN β1 0.417 0.377 
Sig. de t 0.000 0.000  
FIV 1.000 1.114 
AFECTOS: Factor 2 Enfado β2  0.125 
Sig. de t  0.016  
FIV  1.114 
Cambio R2 0.174 0.014 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.000 0.016 
R2=0.188 Sig. de F=0.000 Error típico estimación=0.90759 
D-W=2.033 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.006 
 
 Los resultados del modelo 2 indican que la variación de la insatisfacción y el 
factor enfado de los afectos pueden explicar el 18.8% de la variación de las 
respuestas privadas (véase tabla 34). Aunque los residuos no sean normales, el 
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resto de pruebas de consistencia interna del modelo son satisfactorias, así como 
los valores del FIV. Por tanto, a pesar de que el valor de R2 no es elevado, aunque 
si aceptable según la recomendación de Cohen y Cohen (1983), las respuestas 
privadas pueden explicarse en parte a través del grado de insatisfacción y el 
enfado. 
 
Cuando realizamos el análisis para el conglomerado 1, se puede comprobar 
que sólo la variable insatisfacción permite explicar la mayor variación de las 
respuestas privadas (R2=0.265) (véase tabla 35). Se cumplen las condiciones de 
independencia, homoscedasticidad y normalidad de los residuos. Por tanto, en el 
caso de los individuos poco insatisfechos, las respuestas privadas están influidas 
por la insatisfacción, perdiendo importancia el resto de variables propuestas en el 
modelo secuencial paso a paso. 
 
TABLA 35: Análisis de regresión sobre las respuestas privadas en el conglomerado 1. 
CONGLOMERADO 1 “POCO INSATISFECHOS” Modelo 1 
INSATISFACCIÓN β1 0.515 
 Sig. de t 0.000 
R2 0.265 Ajuste del modelo 
Sig. F 0.000 
Error típico estimación=0.91632 
D-W=2.045 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.128 
 
Los resultados de la tabla 36 indican que en el grupo de sujetos más 
insatisfechos, las dimensiones preferencia de la equidad y enfado de los afectos 
son las variables que pueden explicar mejor la variación de las respuestas privadas 
(modelo 2). Los indicadores de consistencia interna son aceptables a excepción de 
la prueba de independencia de los residuos. Dado que el valor de R2 es aceptable 
aunque sea bajo (Cohen y Cohen, 1983), no se puede negar que la equidad y los 
afectos influyan de alguna manera en las respuestas privadas.  
 
TABLA 36: Análisis de regresión sobre las respuestas privadas en el conglomerado 2. 
CONGLOMERADO 2 “MÁS INSATISFECHOS” Modelo 1 Modelo 2 
EQUIDAD: Factor 2 Preferencia β1 0.222 0.227 
Sig. de t 0.004 0.003  
FIV 1.000 1.001 
AFECTOS: Factor 2 Enfado β2  0.150 
Sig. de t  0.045  
FIV  1.001 
Cambio R2 0.049 0.023 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.004 0.045 
R2=0.072 Sig. de F=0.002 Error típico estimación=0.87315 
D-W=1.946 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.001 
 
En estos análisis destaca la diferente contribución de la insatisfacción en la 
explicación de las respuestas privadas según los conglomerados. Así como en los 
sujetos menos insatisfechos (conglomerado 1), es la insatisfacción la única 
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variable que permite estimar de la mejor forma estas respuestas, no ocurre así en 
los individuos muy insatisfechos (conglomerado 2), siendo la equidad y los afectos 
las variables explicativas en este caso. 
 
5.2.2.4. Análisis comparativo de los resultados. 
 
Los análisis de regresión realizados para estimar los tres tipos de 
respuestas del comportamiento de queja ofrecen resultados distintos según la 
muestra de referencia. Esto indica que existen indicios para poder diferenciar la 
estimación de los comportamientos de queja en función del nivel de insatisfacción. 
Para abordar esta comparación se procede a realizar tres tipos de análisis: 1) 
comparación entre las respuestas en el total de la muestra, 2) comparación entre 
las respuestas en cada conglomerado, y 3) comparación entre conglomerados en 
cada respuesta. Estos tres análisis incluyen sólo las respuestas de queja y las 
respuestas privadas, ya que los modelos de regresión realizados para las 
respuestas a terceras partes no han permitido estimar claramente este tipo de 
comportamiento de queja. 
 
En la tabla 37 se recogen los datos más relevantes de los análisis de 
regresión que se presentan en las tablas 29, 30, 31 (respuestas de queja) y 34, 35 
y 36 (respuestas privadas). La lectura horizontal permite realizar el análisis 1) y 
2), mientras que la lectura vertical facilita el análisis 3). 
 
TABLA 37: Comparación de la influencia de los determinantes de los comportamientos de queja. 
 RESPUESTAS DE QUEJA RESPUESTAS PRIVADAS 
 R2 Orden de importancia R2 Orden de importancia 
MUESTRA TOTAL 0.289 
1) Probabilidad de éxito de la queja
2) Actitudes hacia la queja 
3) Afectos (enfado) 
4) Nivel de información 
5) Equidad (preferencia) 
0.188 
1) Insatisfacción 
2) Afectos (enfado) 
CONGLOMERADO 1 
“POCO 
INSATISFECHOS” 
0.242 
1) Actitudes hacia la queja 
2) Probabilidad de éxito de la queja
3) Afectos (enfado) 
4) Equidad (preferencia) 
0.265 
1) Insatisfacción 
CONGLOMERADO 2 
“MÁS 
INSATISFECHOS” 
0.213 
1) Actitudes hacia la queja 
2) Afectos (enfado) 
3) Nivel de información 
4) Importancia de la situación 
0.072 
1) Equidad (preferencia)
2) Afectos (enfado) 
 
Para realizar el primer análisis, interpretamos conjuntamente los resultados 
obtenidos en el total de la muestra para los dos tipos de respuestas (véase tabla 
29 y 34). Según estos datos, se ha podido concluir que la probabilidad de éxito de 
la queja es la variable más importante para explicar las respuestas de queja, 
mientras que es la insatisfacción en el caso de las respuestas privadas. Los 
coeficientes de determinación de la mejor combinación de variables explicativas en 
cada caso y la estructura de dichas combinaciones también muestran ciertas 
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diferencias. Así como la variación de cinco variables es capaz de explicar el 28,9% 
de la variación de las respuestas de queja, la modificación de dos variables 
únicamente pueden explicar el 18.8% de la variación de las respuestas privadas 
(véase tabla 37). 
 
Estos resultados sugieren que el tipo de variable y su influencia en los 
comportamientos de queja varía según se desarrollen respuestas de queja o 
respuestas privadas, es decir, el tipo de respuestas que tiene un individuo 
insatisfecho viene determinado por variables diferentes. Por tanto, podemos 
afirmar que en nuestro contexto se cumple la H13, en la que se asumía que la 
influencia de los determinantes del comportamiento de queja es 
diferente en función del tipo de respuesta del consumidor. 
 
El segundo análisis permite conocer cómo se explican las respuestas de 
queja y las respuestas privadas en el conglomerado 1 y en el conglomerado 2. En 
cuanto al conglomerado 1 (poco insatisfechos), las tablas 30 y 35 muestran que la 
variación de cuatro variables explica el 24,2% de la variación de las respuestas de 
queja (siendo las actitudes hacia la queja la variable más importante), mientras 
que sólo la insatisfacción explica el 26.5% (véase tabla 37). Por tanto, diferentes 
variables determinan las respuestas de queja y privadas de los individuos menos 
insatisfechos. Respecto al conglomerado 2 (más insatisfechos), los resultados de 
las tablas 31 y 36 también reflejan ciertas diferencias. Cuatro variables explican el 
21.3% de la variación de las respuestas de queja (siendo las actitudes hacia la 
queja la principal variable), y dos variables sólo recogen la variación del 7.2% de 
las respuestas privadas (véase tabla 37). Esto implica que en el caso de sujetos 
muy insatisfechos, también las respuestas de queja y las respuestas privadas 
vienen determinadas por variables diferentes. 
 
Se puede concluir entonces que, en función del grado de insatisfacción, las 
variables y sus influencias sobre las respuestas son diferentes, cumpliéndose por 
tanto la H14, según la cual los comportamientos de queja están explicados 
por variables diferentes según el grado de insatisfacción experimentado. 
 
Con el tercer análisis, podemos realizar una comparación de cada respuesta 
según el nivel de insatisfacción, es decir, según los conglomerados. Respecto a las 
respuestas de queja, se puede comprobar a partir de las tablas 30 y 31 que la 
variable más influyente son las actitudes hacia la queja, independientemente del 
conglomerado. Además, en ambos conglomerados, son cuatro las variables que 
explican más del 20% de la variación de las respuestas de queja (véase tabla 37). 
Sin embargo, los determinantes que se incluyen en el modelo que mejor explican 
estas respuestas varían en función del grado de insatisfacción. En relación con las 
respuestas privadas, los resultados de las tablas 35 y 36 indican que la 
insatisfacción es la variable más relevante en los sujetos poco insatisfechos, 
mientras que es la equidad en los muy insatisfechos. También destaca la 
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diferencia de los coeficientes de determinación, ya que en el conglomerado 1 sólo 
la variación de la insatisfacción es capaz de explicar el 26.5% de la variación de 
las respuestas privadas, y en el conglomerado 2, únicamente se alcanza un 7.2% 
de explicación con dos variables (véase tabla 37). 
 
Podemos concluir con estos resultados que este tipo de respuestas viene 
determinado por variables diferentes y a partir de influencias diferentes según el 
nivel de insatisfacción del individuo. Por lo tanto, estos resultados permiten apoyar 
el cumplimento de la H14, en la que se afirmaba que los comportamientos de 
queja están explicados por variables diferentes según el grado de 
insatisfacción experimentado. 
 
5.2.3. Influencia de los determinantes sobre las intenciones 
de comportamientos de queja. 
 
Los determinantes de las intenciones comportamentales propuestos en la 
figura 23 son el nivel de satisfacción con las respuestas a la insatisfacción, y las 
cuatro variables relacionadas con los comportamientos de queja (actitudes hacia 
la queja, nivel de información, probabilidad de éxito de la queja e importancia de 
la situación).  A partir de estas variables independientes, procedemos a realizar el 
análisis de regresión para identificar la mejor combinación de variables que explica 
las intenciones hacia comportamientos de queja futuros146. 
 
En la tabla 38, los resultados relacionados con toda la muestra indican que 
la variable más correlacionada con las intenciones son las actitudes hacia la queja. 
 
  TABLA 38: Análisis de regresión sobre las intenciones de comportamientos de queja en toda la muestra. 
MUESTRA TOTAL Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 
ACTITUDES HACIA LA QUEJA β1 0.261 0.255 0.261 0.210 
Sig. de t 0.000 0.000 0.000 0.000  
FIV 1.000 1.001 1.003 1.190 
IMPORTANCIA DE LA SITUACIÓN β2  0.163 0.169 0.164 
Sig. de t  0.001 0.001 0.001  
FIV  1.001 1.004 1.006 
SATISFACCIÓN CON LOS 
COMPORTAMIENTOS DE QUEJA 
β3   -0.119 -0.135 
Sig. de t   0.018 0.008  
FIV   1.005 1.024 
NIVEL DE INFORMACIÓN β4    0.129 
Sig. de t    0.020  
FIV    1.215 
Cambio R2 0.068 0.026 0.014 0.014 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.000 0.001 0.018 0.020 
                                                          
146 Con el objetivo de tener una aproximación de las variables que influyen en las intenciones en términos generales, en 
este análisis se selecciona la media de la escala de intenciones depurada a partir del análisis factorial realizado en el 
apartado 3.2. de este capítulo.  
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R2=0.122 Sig. de F=0.000 Error típico estimación=0.56049 
D-W=1.925 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.988 
 
 El modelo con mayor ajuste (modelo 4) está formado por las actitudes 
hacia la queja, la importancia de la situación, el nivel de satisfacción con los 
comportamientos de queja y el nivel de información (véase tabla 38). La variación 
de estas cuatro variables permite explicar el 12.2% de la variación de las 
intenciones. Los indicadores de consistencia interna son satisfactorios, y los FIV 
muestran que existe colinealidad entre las variables. Según los coeficientes de 
regresión estandarizados, la satisfacción con los comportamientos de queja influye 
negativamente en las intenciones, mientras que las otras variables tienen un 
efecto positivo.  
 
Considerando la submuestra del conglomerado 1 (véase tabla 39), sólo la 
variable probabilidad de éxito de la queja ofrece la mejor explicación de las 
intenciones. Los indicadores muestran que se cumplen las condiciones de los 
residuos. Según este análisis, en los individuos poco insatisfechos las variables 
anteriormente contempladas no contribuyen a formar las intenciones hacia futuros 
comportamientos de queja. 
 
TABLA 39: Análisis de regresión sobre las intenciones de comportamientos de queja en el conglomerado 1. 
CONGLOMERADO 1 “POCO INSATISFECHOS” Modelo 1 
PROBABILIDAD DE ÉXITO DE LA QUEJA β1 0.321 
 Sig. de t 0.000 
R2 0.103 Ajuste del modelo 
Sig. F 0.000 
Error típico estimación=0.56793 
D-W=1.974 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.520 
 
 Los resultados que se obtienen en el conglomerado 2 (véase tabla 40) 
muestran que el modelo que mejor explica las intenciones tiene la misma 
estructura que el estimado en toda la muestra. También existe consistencia 
interna y se puede afirmar a partir de los FIV que las variables independientes no 
se explican entre ellas. Sin embargo, en este caso, la variación de las cuatro 
variables puede explicar el 28.9% de la variación de las intenciones. Por lo tanto, 
el ajuste del modelo es mayor en consumidores muy insatisfechos. 
 
TABLA 40: Análisis de regresión sobre las intenciones de comportamientos de queja en el conglomerado 2. 
CONGLOMERADO 2 “MÁS INSATISFECHOS” Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 
ACTITUDES HACIA LA QUEJA β1 0.418 0.399 0.388 0.322 
Sig. de t 0.000 0.000 0.000 0.000  
FIV 1.000 1.008 1.012 1.124 
IMPORTANCIA DE LA SITUACIÓN β2  0.204 0.209 0.203 
Sig. de t  0.003 0.002 0.002  
FIV  1.008 1.009 1.009 
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SATISFACCIÓN CON LOS 
COMPORTAMIENTOS DE QUEJA 
β3   -0.184 -0.209 
Sig. de t   0.006 0.001  
FIV   1.004 1.020 
NIVEL DE INFORMACIÓN β4    0.210 
Sig. de t    0.002  
FIV    1.124 
Cambio R2 0.175 0.041 0.034 0.039 Cambio de ajuste del modelo 
Sig. cambio F 0.000 0.003 0.006 0.002 
R2=0.289 Sig. de F=0.000 Error típico estimación=0.50927 
D-W=2.130 Media residuos=0 Sig. de K-S=0.897 
 
Los resultados de las tablas 38, 39 y 40 se resumen en la tabla 41 para 
facilitar la interpretación de la información. A raíz de estos tres análisis se puede 
concluir que existe cierta diferencia en la explicación de las intenciones de los 
comportamientos de queja. Así como en sujetos poco insatisfechos, la 
probabilidad de éxito de la queja es la única variable influyente, en individuos muy 
insatisfechos son las otras cuatro variables independientes las que contribuyen a 
ofrecer la mejor explicación de la dependiente. Por tanto, se cumpliría la H15, 
según la cual las intenciones de comportamientos de queja están 
explicadas por variables diferentes según el grado de insatisfacción 
experimentado. 
 
TABLA 41: Comparación de la influencia de los determinantes de las intenciones de comportamientos de 
queja. 
 INTENCIONES DE COMPORTAMIENTOS DE QUEJA 
 R2 Orden de importancia 
MUESTRA TOTAL 0.122 
1) Actitudes hacia la queja 
2) Importancia de la situación 
3) Satisfacción con los comportamientos de queja
4) Nivel de información 
CONGLOMERADO 1 
“POCO INSATISFECHOS” 0.321 
1) Probabilidad de éxito de la queja 
CONGLOMERADO 2 
“MÁS INSATISFECHOS” 0.289 
1) Actitudes hacia la queja 
2) Importancia de la situación 
3) Satisfacción con los comportamientos de queja
4) Nivel de información 
 
5.2.4. Resultados globales. 
 
Los análisis de regresión realizados han permitido identificar la combinación 
de variables que puede predecir mejor la insatisfacción, las respuestas de queja, 
las respuestas privadas y las intenciones de comportamientos posteriores. Los 
datos obtenidos han ofrecido una orientación de cómo se pueden explicar parte de 
estos fenómenos. De acuerdo con el modelo general propuesto para analizar la 
formación de la insatisfacción y el comportamiento de queja (véase figura 23), en 
las figuras que se presentan a continuación, aparecen los modelos que se pueden 
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elaborar a partir de estos resultados. En ellos aparecen los determinantes que los 
modelos de regresión han identificado para explicar las variables dependientes, 
tanto para toda la muestra como para los dos conglomerados. Las tres primeras 
figuras (25, 26 y 27) corresponden a los modelos que representan la formación de 
la insatisfacción, respuestas de queja e intenciones, mientras que las tres últimas 
figuras (28, 29 y 30) se refieren a la formación de la insatisfacción, respuestas 
privadas e intenciones. 
 
En primer lugar, la variable insatisfacción se explica a partir de un conjunto 
de variables que varían según la muestra de referencia, ya sea la muestra total o 
los dos conglomerados. Por tanto, según estos resultados, el nivel de 
insatisfacción experimentado por el consumidor condiciona la formación de este 
juicio. 
 
En segundo lugar, las respuestas de queja están explicadas por variables 
diferentes a la insatisfacción y, además, difieren en función del nivel que 
experimente el consumidor (véase figuras 25, 26 y 27). Algunas de estas variables 
están relacionadas con la situación insatisfactoria y otras son características 
propias del individuo asociadas con las quejas. Destaca la presencia de las 
actitudes hacia la queja como variable que influye en estas acciones, 
independientemente del nivel de insatisfacción. Por tanto, los consumidores que 
manifiestan sus quejas no son los más insatisfechos, sino que su decisión de 
quejarse depende de otros factores más o menos ajenos a la actuación del 
proveedor.  
 
En tercer lugar, la insatisfacción únicamente está presente en la explicación 
de las respuestas privadas en el total de la muestra y en los consumidores poco 
insatisfechos (véase figuras 28, 29 y 30). Esto significa que los individuos muy 
insatisfechos tienen en cuenta variables diferentes a la insatisfacción para elegir 
entre comentarios boca-oreja y/o conducta de cambio. Además, las respuestas 
privadas no están explicadas por ningún determinante relacionado o ajeno a la 
situación insatisfactoria, ya que son la insatisfacción, la equidad y los afectos las 
variables que pueden influir. Esto implica que los consumidores que optan por las 
respuestas privadas suelen ser los más insatisfechos, y utilizan esta opción 
teniendo en cuenta valoraciones relacionadas con la insatisfacción y no con la 
experiencia. 
 
Y por último, las intenciones de comportamientos de queja también se 
forman a partir de variables diferentes según el nivel de insatisfacción. Así como 
en los consumidores menos insatisfechos, las intenciones hacia respuestas 
posteriores dependen de la probabilidad de éxito de la queja, en individuos muy 
insatisfechos estas intenciones se explican a través de otras variables relacionadas 
o no con la experiencia, y entre ellas la satisfacción con las respuestas 
desarrolladas. 
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FIGURA 25: Formación de la insatisfacción y las respuestas de queja en toda la muestra. 
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FIGURA 26: Formación de la insatisfacción y las respuestas de queja en el conglomerado 1. 
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FIGURA 27: Formación de la insatisfacción y las respuestas de queja en el conglomerado 2. 
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FIGURA 28: Formación de la insatisfacción y las respuestas privadas en toda la muestra. 
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FIGURA 29: Formación de la insatisfacción y las respuestas privadas en el conglomerado 1. 
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FIGURA 30: Formación de la insatisfacción y las respuestas privadas en el conglomerado 2. 
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Conclusiones del Capítulo 5 
 
En este capítulo se presentan los resultados de la investigación empírica 
obtenidos a partir del programa estadístico SPSS (Statistical Package for Social 
Sciences). El tratamiento de los datos se ha realizado a partir de la aplicación de 
una serie de técnicas que han permitido disponer de la información adecuada para 
validar las hipótesis y alcanzar los objetivos planteados en la investigación 
empírica. El capítulo contiene cinco partes: 1) la descripción del perfil de la 
muestra, 2) el análisis descriptivo de las variables, 3) la evaluación de las escalas 
de medida, 4) la identificación de conglomerados en la muestra, y 5) el análisis de 
las relaciones entre los determinantes propuestos y los fenómenos insatisfacción y 
comportamiento de queja. 
 
Un total de 388 cuestionarios fueron recogidos, de los cuales 380 fueron 
válidos. La descripción del perfil de la muestra se realiza atendiendo a 
características socio-demográficas y variables relacionadas con la experiencia 
insatisfactoria que el sujeto ha seleccionado. El 41.3% de la muestra son 
hombres, y el 58.7% son mujeres, concentrados principalmente en edades 
comprendidas entre los 20 y 44 años. La mayoría de los individuos tiene estudios 
universitarios y un nivel de ingresos medio. El 60.9% de la muestra está formada 
por sujetos que han elegido una experiencia insatisfactoria en un restaurante 
visitado por primera vez, y ocurrida sobre todo hace más de tres meses, en un 
restaurante temático o familiar de nivel medio. 
 
El análisis descriptivo de las escalas ha permitido interpretar de forma 
global las valoraciones medias que los individuos han realizado de cada una de las 
variables relacionadas con la insatisfacción y el comportamiento de queja. 
Respecto al primer grupo, estos resultados indican que los individuos de la 
muestra han seleccionado experiencias con un nivel alto de insatisfacción, 
detectan diferencias importantes entre la performance y las expectativas previas, 
los deseos y las normas, realizan atribuciones elevadas, y perciben inequidad 
negativa en la situación ocurrida. Sin embargo, sólo los afectos asociados con el 
enfado son los que presentan valoraciones medias más altas. 
 
En relación con la descripción de las variables relacionadas con los 
comportamientos de queja, según los estadísticos descriptivos, las actitudes hacia 
la queja y el nivel de información de los sujetos tienen un nivel medio. La 
experiencia en cuanto a la presentación de quejas formales es baja, siendo más 
frecuente en los establecimientos donde ocurre la insatisfacción que en 
organismos de protección del consumidor. Los individuos han seleccionado 
experiencias insatisfactorias con problemas percibidos como importantes pero en 
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situaciones poco relevantes. Además, sus expectativas sobre la probabilidad de 
éxito de la queja están por debajo de la media. 
 
También los sujetos han desarrollado con mayor frecuencia respuestas 
privadas, como los comentarios boca-oreja negativos y/o conductas de cambio, 
seguidas de las acciones de queja al restaurante y, en menor media, respuestas a 
terceras partes. Además, esta distribución de frecuencias indica que son 
comportamientos complementarios y, por tanto, se pueden desarrollar de forma 
simultánea (p.e. Singh y Wilkes, 1996; Blodgett, Hill y Tax, 1997; Halstead, 2002). 
Relacionando estas respuestas con algunas características socio-demográficas, 
destaca que son los individuos ubicados en el intervalo de edad entre 25 y 34 los 
que más utilizan las respuestas privadas (p.e. Ratchford, 1999), mientras que los 
sujetos de mayor nivel económico tienden a presentar más quejas a organismos 
de protección del consumidor (p.e. Kolodinsky y Aleong, 1990). No se han 
encontrado diferencias significativas con el resto de variables personales. 
 
La evaluación de las escalas de medida se ha realizado a partir del 
análisis de fiabilidad y validez, y del análisis factorial realizado en algunas de ellas 
para conocer su contenido dimensional. El análisis de fiabilidad ha permitido 
realizar una primera depuración de las escalas y rechazar aquellas que son menos 
fiables. También el análisis factorial ha ayudado en la segunda depuración con el 
fin de trabajar con un grupo más pequeño de variables sin perder información. En 
la tabla 42, se presentan las escalas que se han empleado para los tratamientos 
posteriores, y que resultan de los dos tipos de análisis. En esta tabla también se 
muestra el nivel de fiabilidad obtenido en las escalas multi-item. 
 
TABLA 42: Escalas de medida empleadas. 
ESCALAS  RELACIONADAS CON LA 
INSATISFACCIÓN 
α de 
Cronbach
ESCALAS RELACIONADAS CON LOS 
COMPORTAMIENTOS DE QUEJA 
α de 
Cronbach
Insatisfacción (A) 0.86 
Expectativas   
Actitudes hacia la queja (A) (depurada 
sin item 4) 
0.75 
Performance  Nivel de información 0.68 
Desconfirmación de expectativas  Importancia de la situación (B) 0.84 
Desconfirmación de deseos  Probabilidad de éxito de la queja (B) 0.89 
Desconfirmación de normas 0.79  
Atribuciones (depurada sin items 39 y 43) 0.76 
Comportamiento de queja (depurada sin 
items 75, 78, 81 y 83)   
Equidad 0.73 0.81 
Afectos (depurada sin items 56 y 67) 0.77 
Intenciones de comportamiento de 
queja (depurada sin item 97)  
 
 El análisis factorial de la escala de atribuciones ha permitido detectar dos 
dimensiones: origen y estabilidad. Por tanto, estos resultados apoyan parte de los 
planteamientos teóricos de aquellos autores que entienden que las atribuciones se 
forman a partir de los criterios origen, estabilidad y control (p.e. Folkes, 1984; 
Weiner, 1985; Oliver, 1989). También hemos identificado el doble componente de 
la variable equidad obteniendo los factores justicia y preferencia, por lo que 
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coincide con el enfoque de Oliver y Swan (1989a) respecto a las dos reglas de la 
distribución de la equidad. Asimismo, del análisis factorial realizado en la escala de 
afectos se obtienen tres factores, miedo y culpa, enfado y tristeza, que se 
encuentran en la línea de los resultados de Izard (1991). 
 
 Respecto a las dimensiones del comportamiento de queja, los análisis 
desarrollados tanto en la escala de respuestas a la insatisfacción como en la 
escala de intenciones muestran la existencia de tres componentes en este 
fenómeno: respuestas de queja, respuestas a terceras partes y respuestas 
privadas. Estos resultados indican el carácter multidimensional de la variable 
comportamiento de queja (H7) (p.e. Singh, 1988; Liu y McClure, 2001). 
 
 El siguiente tratamiento estadístico ha permitido identificar dos 
conglomerados en la muestra a partir de un análisis cluster. De acuerdo con 
variables relacionadas con la insatisfacción y el comportamiento de queja, se han 
obtenido dos grupos con características diferentes. El conglomerado 1 (“poco 
insatisfechos”) está formado por individuos que, respecto al conglomerado 2 
(“más insatisfechos”), tienen un nivel de insatisfacción menor, mayor nivel de 
expectativas y performance, menores niveles de desconfirmación, mayores 
actitudes hacia la queja, mayor nivel de información, mayor percepción de 
probabilidad de éxito de la queja y asignan mayor importancia a la situación 
elegida. También el conglomerado 1 ha desarrollado más respuestas de queja y a 
terceras partes, mientras que el conglomerado 2 ha empleado más respuestas 
privadas. Además, las atribuciones y las valoraciones de inequidad más elevadas 
corresponden al conglomerado 2. 
 
Estas diferencias implican el cumplimento de varias hipótesis de la 
investigación: niveles altos de expectativas y performance están asociados con 
niveles bajos de insatisfacción (H1), niveles altos de los tres tipos de 
desconfirmación están asociados con niveles altos de insatisfacción (H2), 
atribuciones de origen, estabilidad y control están asociadas con niveles altos de 
insatisfacción (H3), niveles altos de inequidad y afectos negativos están asociados 
con niveles altos de insatisfacción (H4)147, los consumidores desarrollan diferentes 
comportamientos de queja según el nivel de insatisfacción experimentado (H8) y 
niveles altos de insatisfacción están asociados con respuestas privadas (H9). 
También, se puede afirmar que niveles altos de actitudes hacia la queja, nivel de 
información, probabilidad de éxito de la queja e importancia de la situación están 
asociados con respuestas de quejas y a terceras partes (H12). Sin embargo, no se 
ha encontrado asociación entre las atribuciones, niveles altos de inequidad y 
afectos negativos, y las respuestas de queja y a terceras partes (H10 y H11).  
 
                                                          
147 Las hipótesis H3 y H4 se cumplen parcialmente. 
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Los análisis de regresión han permitido conocer la influencia de los 
determinantes propuestos en el nivel de insatisfacción y los comportamientos 
de queja. Respecto a la formación de la insatisfacción, los resultados indican que 
la variable que más explica este fenómeno es la performance, 
independientemente del nivel de insatisfacción de los individuos (H5), no obstante 
dicho nivel influye en el efecto que las variables ejercen sobre este juicio (H6). En 
relación con la formación del comportamiento de queja, los modelos de regresión 
analizados en cada conglomerado y en cada tipo de respuesta, muestran que la 
influencia de los determinantes de este fenómeno es diferente según la respuesta 
que desarrolle el consumidor (H13). Además, también se obtiene que los 
comportamientos de queja y las intenciones hacia futuras respuestas están 
explicados por variables diferentes según el grado de insatisfacción (H14 y H15).  
 
En la tabla 43 se presenta una síntesis de estos resultados, mostrando el 
cumplimiento de las hipótesis y los análisis estadísticos realizados para validarlas. 
  
TABLA 43: Validación de las hipótesis de la investigación. 
HIPÓTESIS SOBRE LA FORMACIÓN DE LA INSATISFACCIÓN Tipo de análisis 
H1 Niveles altos de expectativas y performance están asociados con niveles 
bajos de insatisfacción. 
SI 
H2 Niveles altos de desconfirmación de expectativas, desconfirmación de 
deseos y desconfirmación de normas están asociados con niveles altos de 
insatisfacción. 
SI 
H3 Las atribuciones de origen externo, de estabilidad y de control están 
asociadas con niveles altos de insatisfacción. 
SI* 
H4 Niveles altos de inequidad y afectos negativos están asociados con niveles 
altos de insatisfacción. 
SI* 
Diferencia de medias 
 
 
H5 La variable que más influye en la insatisfacción es la performance. SI 
H6 La influencia de las variables que explican la insatisfacción varía según el 
nivel de insatisfacción experimentado. 
SI Análisis de regresión 
HIPÓTESIS SOBRE LA FORMACIÓN DE LOS COMPORTAMIENTOS DE QUEJA Tipo de análisis 
H7 El comportamiento de queja es un constructo multidimensional.  SI Análisis factorial 
H8 Los consumidores desarrollan comportamientos de queja diferentes en 
función del nivel de insatisfacción experimentado. 
SI Análisis cluster 
H9 Niveles altos de insatisfacción están asociados con respuestas privadas. SI 
H10 Las de atribuciones de origen externo, de estabilidad y de control están 
asociadas con respuestas de queja y respuestas a terceras partes. 
NO 
H11 Niveles altos de inequidad y afectos negativos están asociados con 
respuestas de queja y respuestas a terceras partes. 
NO 
H12 Niveles altos de actitudes hacia la queja, grado de información, 
probabilidad de éxito de la queja e importancia de la situación están 
asociados con respuestas de queja y respuestas a terceras partes. 
SI 
Diferencia de medias 
H13 La influencia de los determinantes del comportamiento de queja es 
diferente en función del tipo de respuesta del consumidor. 
SI 
H14 Los comportamientos de queja están explicados por variables diferentes 
según el grado de insatisfacción experimentado. 
SI 
H15 Las intenciones de comportamientos de queja están explicadas por
variables diferentes según el grado de insatisfacción experimentado. 
SI 
Análisis de regresión 
* Se cumple la hipótesis parcialmente. 
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CONCLUSIONES. 
 
 El objetivo general de esta tesis doctoral es conocer el proceso de 
formación de la insatisfacción y del comportamiento de queja del consumidor. Este 
análisis se ha abordado a partir de una revisión de la literatura sobre satisfacción y 
de los resultados que se obtienen del estudio empírico desarrollado. 
 
A lo largo de la primera parte de esta tesis, se han estado analizando las 
aportaciones más relevantes de los trabajos sobre satisfacción que han permitido 
profundizar en el conocimiento de este fenómeno y orientar su estudio a la 
insatisfacción y el comportamiento de queja. La proliferación de investigaciones 
que han trabajado en la conceptualización, formación y consecuencias de la 
satisfacción/insatisfacción, así como de las variables que conducen a los 
comportamientos de queja, justifica la importancia que tiene el constructo 
satisfacción tanto para la comunidad científica como para las empresas como 
pieza clave de la orientación al marketing. Esta revisión teórica ha ayudado a 
identificar diversos enfoques que son capaces de explicar los juicios de 
insatisfacción y sus respuestas posteriores, a partir de diferentes variables que 
intervienen en mayor o menor medida en los procesos de formación. 
 
En la segunda parte, abordamos el análisis de la insatisfacción y el 
comportamiento de queja en el contexto de los restaurantes, de forma que la 
investigación empírica desarrollada nos ha ofrecido una visión práctica sobre cómo 
actúa un conjunto de determinantes a la hora de explicar la insatisfacción del 
individuo y sus comportamientos de queja posteriores. Con el fin conocer la 
variación del proceso de formación de ambos fenómenos, pretendemos identificar 
diferentes contribuciones de las variables en función del grado de insatisfacción. 
Para ello, hemos trabajado con dos conglomerados, identificados a partir de un 
análisis cluster, que se diferencian según el nivel de insatisfacción del individuo, 
sus respuestas posteriores y otras variables relacionadas con el comportamiento 
de queja. 
 
 De acuerdo con este planteamiento, nuestra investigación se ha orientado 
hacia dos vertientes: 1) mejorar el conocimiento de la formación de la 
insatisfacción, analizando la influencia de las variables que mejor explican este 
juicio, y 2) mejorar el conocimiento de la formación del comportamiento de queja, 
identificando las respuestas de los consumidores insatisfechos y examinando la 
influencia de sus determinantes. Las conclusiones que se exponen representan un 
análisis de estos dos procesos a partir de la conexión que se puede establecer 
entre el cuerpo teórico y los resultados de la investigación empírica, con el fin de 
comprender el mecanismo que conduce a un consumidor a emitir juicios de 
insatisfacción y los motivos de elección de sus reacciones. 
 
369
 
 
 
CONCLUSIONES 
 
 
A continuación, presentamos las conclusiones de este trabajo agrupadas 
según estos dos objetivos, con el fin de justificar la consecución de los mismos y 
reflexionar sobre posibles líneas de investigación que den continuidad a nuestro 
planteamiento de estudio. 
 
1) MEJORAR EL CONOCIMIENTO DEL PROCESO DE FORMACIÓN DE LA 
INSATISFACCIÓN DEL CONSUMIDOR. 
 
En general, las aportaciones académicas han considerado que la 
satisfacción es un fenómeno global que incluye tanto la satisfacción como la 
insatisfacción. Por ello, los planteamientos que se han utilizado normalmente en el 
cuerpo teórico reflejan el carácter unidimensional de este fenómeno (Mittal, 
Kumar y Tsiros, 1999). La satisfacción es, por tanto, un constructo bipolar, ya que 
incluye valoraciones que varían a lo largo de un continuo delimitado por dos 
extremos: la satisfacción y la insatisfacción (Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 
1996). Ambos juicios son habitualmente definidos de forma similar y explicados a 
partir de idénticos mecanismos. De ahí que la literatura muestre una menor 
preocupación por investigar de forma más específica la formación de la 
insatisfacción. 
 
Sin embargo, diferentes aportaciones contribuyen a crear un debate acerca 
de la dimensionalidad del constructo. Algunos autores señalan que la satisfacción 
y la insatisfacción son fenómenos diferentes desde el punto de vista conceptual y 
operativo (p.e. Giese y Cote, 2000). En este sentido, en la literatura existen 
indicios para poner en duda si pueden definirse de la misma forma y, también, si 
coinciden los antecedentes de ambas respuestas. Por tanto, en un nivel aplicado, 
los juicios de satisfacción e insatisfacción pueden ser entendidos y formados como 
dimensiones distintas. 
 
Diferentes han sido los enfoques que pueden explicar la formación de la 
satisfacción e insatisfacción, dando lugar a numerosas variables propuestas como 
antecedentes de estos juicios. La performance y la desconfirmación han sido 
determinantes analizados de forma tradicional en numerosas investigaciones (p.e. 
Anderson y Sullivan, 1993; Andreasen, 2000). Otros procesos de carácter 
cognitivo y afectivo también han sido propuestos en la literatura para profundizar 
en el proceso de formación de este fenómeno, siendo los más estudiados los que 
proceden de la teoría de las atribuciones, de la equidad y de la perspectiva 
emocional. La investigación empírica realizada ofrece resultados que reflejan 
diferencias en los procesos que conducen a la insatisfacción a partir de estas 
variables, por lo que contribuyen en el debate de la dimensionalidad del fenómeno 
de la satisfacción. A continuación, señalamos las cuestiones más importantes 
relacionadas con la formación de la insatisfacción y con las diferencias en el 
proceso: 
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1. La insatisfacción viene explicada principalmente a partir de la 
percepción de los resultados de la experiencia.  
 
• El paradigma de la desconfirmación de expectativas ha sido el más 
aceptado en las investigaciones (Oliver, 1980), y ha servido de punto de 
partida para la aparición de procesos alternativos y complementarios. 
Según este planteamiento, el consumidor compara la performance del 
producto o servicio con sus expectativas previas sobre la experiencia, de 
forma que el signo y la intensidad de esta diferencia es lo que produce un 
determinado nivel de satisfacción o insatisfacción (Erevelles y Leavitt, 
1992). Sin embargo, los resultados de la investigación empírica han 
indicado que este tipo de comparación no es relevante en la formación de 
la insatisfacción, ya que los análisis muestran que la performance es la 
variable que ofrece una explicación más completa, independientemente del 
nivel de insatisfacción. Según los datos, tanto en la muestra total, como en 
los dos grupos de consumidores, la performance recoge la mayor parte de 
la variación de la insatisfacción. 
 
• Por consiguiente, apoyamos los planteamientos de aquellos autores que 
destacan el protagonismo de la percepción de los resultados cuando la 
desconfirmación de expectativas pierde capacidad para explicar los juicios 
de satisfacción o insatisfacción (p.e. Tse y Wilton, 1988; Spreng y 
Olshavsky, 1993). En esta línea, algunos estudios han investigado 
diferentes situaciones en las que se confirma la importancia de la 
performance sobre otras variables, como puede ser la experiencia con 
bienes ambiguos (p.e. Yi, 1993) o duraderos (p.e. Churchill y Surprenant, 
1982; Moliner, Berenguer y Gil, 2001). En nuestro caso, la experiencia con 
un servicio fácil de evaluar, con elevada experiencia previa (según la 
clasificación de Rushton y Carson, 1989) y en el que existe cierta 
interacción personal, como es el caso de un restaurante, puede constituir 
una situación en la que el consumidor utilice fundamentalmente la 
percepción de los resultados para emitir sus juicios de insatisfacción.     
 
2. La desconfirmación de las normas mejora la explicación de la 
insatisfacción pero su influencia varía en función del nivel de 
insatisfacción. 
 
• Además de las expectativas, la literatura contiene estándares de 
comparación alternativos, siendo los deseos (Spreng y Mackoy, 1996) y las 
normas basadas en la experiencia (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983) las 
variables que de forma tradicional han contribuido a mejorar el 
funcionamiento de la desconfirmación. Según estas aportaciones, la 
desconfirmación de los deseos o de las normas permiten explicar los juicios 
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de satisfacción e insatisfacción cuando la desconfirmación de expectativas 
tiene inconsistencias lógicas y no es capaz de recoger la variación de dichos 
juicios. Nuestro estudio empírico ha revelado que sólo la desconfirmación 
de las normas basadas en la experiencia interviene en la formación de la 
insatisfacción, ya que aparece como la tercera variable explicativa por 
orden de correlación. Tal y como se ha señalado, dado que el servicio de un 
restaurante constituye una situación en la que el individuo suele tener 
experiencia previa (Rushton y Carson, 1989), resulta lógico que ésta se 
tenga en cuenta para evaluar los resultados de ese servicio. 
 
• Los análisis han indicado que la desconfirmación de las normas no ejerce 
influencia cuando el nivel de insatisfacción es bajo. Esta contribución 
relativa de esta desconfirmación en la formación de la insatisfacción tiene 
implicaciones que conviene destacar: 
 
a. Por una parte, la desconfirmación de las normas es un 
determinante que permite mejorar la explicación de la 
insatisfacción en nuestro contexto de estudio, lo cual se encuentra 
en la línea de los autores que proponen esta variable para 
completar el efecto de otras en el proceso de formación de la 
insatisfacción (p.e Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987). 
 
b. Y por otra parte, el hecho de que los consumidores no utilicen la 
comparación entre la performance y las normas para valorar todas 
las situaciones problemáticas supone que la influencia de este tipo 
de desconfirmación es diferente en función del nivel de 
insatisfacción. Como se ha indicado anteriormente, cuando el nivel 
de insatisfacción es bajo, esta variable no interviene en la 
formación de este juicio. Esta diferencia responde al 
planteamiento que ofrece la “zona de indiferencia o tolerancia” 
(Miller, 1979; Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Parasuraman, 
Zeithaml y Berry, 1988) para explicar la insatisfacción, según la 
cual las variaciones de la performance dentro de ese margen son 
aceptables y no son consideradas como una desconfirmación. Bajo 
este enfoque, nuestros resultados indican que en aquellas 
situaciones en las que la diferencia entre la performance y las 
normas basadas en la experiencia es baja, dicha diferencia no es 
relevante para explicar la insatisfacción, mientras que si esta 
diferencia es mayor, los consumidores tendrán en cuenta esta 
discrepancia para formar sus juicios de insatisfacción. 
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3. La dimensión preferencia de la equidad mejora la explicación de la 
insatisfacción. 
 
• Bajo la óptica de la teoría de la equidad (Adams, 1963), los juicios de 
satisfacción e insatisfacción pueden ser el resultado de la valoración que 
realiza el consumidor del desequilibrio entre lo que invierte y lo que recibe 
en relación con otras partes del intercambio. En general, las dimensiones 
de la equidad son la justicia y la preferencia, que se corresponden con la 
intensidad y el signo del desequilibrio, respectivamente (Oliver y Swan, 
1989a y b). En nuestro estudio, el análisis factorial realizado en la variable 
equidad ha permitido identificar dos factores cuyo contenido está 
relacionado con la percepción de injusticia por parte del individuo 
(dimensión justicia) y de ganancia por parte del establecimiento (dimensión 
preferencia). 
 
• Algunos autores que analizan esta variable entienden que no es el principal 
determinante para explicar la satisfacción o insatisfacción, sino que junto 
con otras variables contribuye a mejorar su formación (p.e. Oliver y 
DeSarbo, 1988; Oliver, 1993). Los resultados de la investigación indican 
que la dimensión que interviene en la estimación de la insatisfacción es la 
preferencia, ya que aparece como la segunda variable explicativa más 
relevante. Según los análisis, esta dimensión puede mejorar la explicación 
de la insatisfacción, tanto en la muestra total como en los dos 
conglomerados. Estos resultados apoyan el enfoque de los autores que 
defienden esta variable como un complemento de otras para enriquecer la 
formación de la insatisfacción en aquellas situaciones en las que tienen 
gran peso las relaciones interpersonales en la valoración de un experiencia 
(p.e. Erevelles y Leavitt, 1992). Por tanto, en el caso del servicio de un 
restaurante, donde la interacción entre el cliente y el empleado es 
importante, la equidad se añade al efecto de otras variables para mejorar la 
explicación de la insatisfacción a través de la dimensión preferencia. En 
algunos trabajos se ha considerado la equidad como determinante de 
especial interés en el contexto de los servicios y en la evaluación del 
tratamiento de quejas de las empresas (p.e. Maxham III y Netemeyer, 
2003). 
 
4. La influencia de las atribuciones es poco relevante en la formación 
de la insatisfacción. 
 
• Según el enfoque de las atribuciones (Weiner, 1980), los individuos evalúan 
sus experiencias de compra y/o consumo buscando las causas del éxito o 
fracaso de los resultados y realizando atribuciones de origen (externo, 
interno y situacional), de control y de estabilidad. De acuerdo con nuestros 
resultados, partimos de la existencia de dos dimensiones de las atribuciones 
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que se identifican con el origen y la estabilidad, por lo que compartimos 
parte del planteamiento de Weiner (1980) en relación con el contenido 
dimensional de la variable. 
 
• En la literatura sobre satisfacción del consumidor, el planteamiento de las 
atribuciones ha sido empleado con mayor frecuencia en el estudio de la 
insatisfacción y las respuestas posteriores. De hecho, las atribuciones 
constituyen un determinante propuesto en algunas investigaciones para 
explicar el origen de los comportamientos de queja (p.e. Singh y Wilkes, 
1996). En general, los autores están de acuerdo en que las atribuciones de 
origen externo son las principales causantes de la insatisfacción y de las 
acciones de queja (p.e. Folkes, 1984). Sin embargo, los análisis han 
indicado que es la estabilidad la dimensión de las atribuciones que ejerce 
alguna influencia en los juicios de insatisfacción. Es decir, dicha dimensión 
mejora la explicación de estos juicios, pero su contribución en el modelo es 
poco relevante. Además, esta variable no interviene ni siquiera cuando 
varían los niveles de insatisfacción. Por tanto, en nuestro contexto de 
aplicación, las atribuciones no constituyen un determinante clave para 
formar la insatisfacción del consumidor, siendo la performance y la equidad 
las variables más influyentes.  
 
5. La insatisfacción tiene más contenido cognitivo que afectivo. 
 
• Según algunos autores, los afectos que generan las experiencias pueden 
ayudar a completar el análisis de los antecedentes de la satisfacción e 
insatisfacción (p.e. Mano y Oliver, 1993), ofreciendo una visión diferente a 
los enfoques cognitivos tradicionales. El componente emocional se suele 
contemplar en aquellas situaciones donde los atributos del producto o 
servicio son una fuente potencial de diferentes tipos de afectos positivos y 
negativos (Oliver, Rust y Varki, 1997). La importancia de los afectos 
también se refleja en las conceptualizaciones de satisfacción que ofrece la 
literatura. En diferentes aportaciones se tiende a definir la satisfacción 
como la unión de un componente cognitivo, que se refiere a un proceso de 
evaluación, y un componente afectivo, que indica un tipo de respuesta (p.e. 
Roest y Pieters, 1997). En el ámbito de las experiencias insatisfactorias, se 
puede entender la insatisfacción a partir de ambos componentes: 
 
a. Desde el punto de vista cognitivo, la insatisfacción sería una 
valoración o una comparación entre variables que se manifiesta en 
forma de reacciones en el individuo, ya sean de carácter 
comportamental o no comportamental. Nuestros resultados 
apuntan en esta dirección, ya que las valoraciones de la 
performance y de la equidad han resultado ser las variables más 
explicativas de la insatisfacción de cualquier grado y, además, 
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dicha insatisfacción conduce a desarrollar determinadas 
respuestas. 
 
b. Desde la óptica afectiva, la insatisfacción puede ser una respuesta 
de naturaleza emocional que se refleja en el individuo a través de 
sentimientos. Los resultados de la investigación no indican que los 
afectos tengan un peso importante en la formación de la 
insatisfacción. Por tanto, no encontramos esta convergencia de 
enfoques compartida por aquellos autores que entienden que el 
componente cognitivo no es suficiente para comprender las 
reacciones del consumidor ante una experiencia (p.e. Oliver, 
1997; Yu y Dean, 2001). 
 
• En nuestro contexto de análisis, los afectos no constituyen un variable 
relevante para explicar los juicios de insatisfacción, ya que han sido 
determinantes de carácter cognitivo los que han permitido explicar de 
forma más completa estos juicios. Sin embargo, no descartamos el 
componente afectivo, ya que esta variable puede tener importancia a través 
de alguna dimensión cuando varía el grado de insatisfacción. Obtenidos tres 
factores de los afectos denominados miedo y culpa, enfado y tristeza, que 
se relacionan con los de Izard (1991), los análisis han indicado que ciertos 
tipos de afectos, como la tristeza y el enfado, ejercen influencia únicamente 
en la formación de la insatisfacción de nivel bajo. 
 
• Estos análisis permiten concluir que los juicios de insatisfacción tienen 
mayor contenido cognitivo que afectivo, ya que variables como la 
performance, la equidad o la desconfirmación de las normas han tenido 
mayor presencia a la hora de estimar la insatisfacción. Por tanto, apoyamos 
más las aportaciones que defienden el fenómeno de la satisfacción como el 
resultado de una valoración cognitiva (p.e. Churchill y Surprenant, 1982; 
Bloemer y Kasper, 1995), que aquellas que lo consideran como un 
resultado puramente emocional (p.e. Westbrook y Reilly, 1983; Woodruff y 
Gardial, 1996). 
 
6. La insatisfacción viene determinada por variables diferentes y a 
partir de contribuciones diferentes en función del nivel de 
insatisfacción experimentado. 
 
A raíz de los resultados anteriores, se concluye que, en términos generales, 
la performance es la variable más importante en la formación de los juicios de 
insatisfacción. La equidad, la desconfirmación de las normas y las atribuciones son 
determinantes con menor contribución, pero pueden mejorar la explicación de 
estos juicios. Sin embargo, se detectan algunas diferencias en las variables y sus 
efectos cuando se realizan las regresiones en los dos conglomerados.  
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• Según los resultados, la combinación “performance-equidad-afectos” 
representa el conjunto de variables que mejor explica un nivel bajo de 
insatisfacción, siendo los afectos relacionados con la tristeza y el enfado los 
que ejercen influencia. Por el contrario, la mezcla de “performance-
equidad-desconfirmación de las normas” es el grupo de determinantes que 
más contribuye a formar un nivel alto de insatisfacción. En ambos casos, es 
la dimensión preferencia de la equidad la que figura como variable 
predictiva. Cabe señalar que las expectativas, la desconfirmación de 
expectativas, la desconfirmación de los deseos y las atribuciones son 
variables que los análisis han excluido cuando se han estimado los modelos 
en cada grupo de consumidores. 
 
• Con independencia del nivel de insatisfacción, comprobamos que el 
elemento de mayor peso en la explicación de la insatisfacción es la 
performance, ya que en los dos conglomerados es la variable más 
correlacionada con el nivel de insatisfacción y, por ello, la primera variable 
explicativa. Respecto a las combinaciones de determinantes según el grado 
de insatisfacción, en un principio, se puede pensar que la ligera diferencia 
de variables puede ser consecuencia de elementos aleatorios o del tamaño 
de los conglomerados. Sin embargo, también existen diferencias en la 
contribución que cada combinación tiene en el grado de insatisfacción. El 
porcentaje de variación del nivel de insatisfacción bajo que produce la 
combinación “performance-equidad-afectos” es mayor que la cantidad de 
variación del nivel de insatisfacción alto a partir de las variables 
“performance-equidad-desconfirmación de normas”. Esto sugiere que el 
nivel de insatisfacción bajo se puede explicar mejor a partir de las variables 
propuestas, mientras que el nivel alto puede estar sujeto a la influencia de 
otros elementos no recogidos en nuestro análisis.  
 
• Estos resultados indican que la insatisfacción puede ser el resultado de 
diferentes procesos según el nivel de insatisfacción experimentado por el 
individuo, ya que los determinantes y sus influencias no se mantienen en 
los dos conglomerados. Además, también podemos sugerir que la 
contribución de otras variables que no hemos contemplado en el modelo 
propuesto es más importante en la formación de una insatisfacción de nivel 
alto que de nivel bajo. Estas cuestiones pueden significar que una misma 
variable puede disminuir la insatisfacción, pero no necesariamente 
aumentar la satisfacción, y viceversa, lo cual coincide con el planteamiento 
de la investigación de Swan y Combs (1976), aportación que supone el 
inicio del problema de la dimensionalidad de la satisfacción. Según estos 
autores, existen determinados elementos en una experiencia que no 
producen satisfacción, pero su ausencia provoca insatisfacción. 
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• Trasladando estos resultados al fenómeno de la satisfacción en sentido 
general, si hemos detectado diferencias en función del nivel de 
insatisfacción, es lógico que las variables que conducen a la satisfacción 
puedan diferir de aquellas que forman los juicios de insatisfacción. Por 
tanto, compartimos la postura de aquellos autores que ponen en duda el 
carácter unidimensional de la satisfacción (p.e. Prakash, 1991; Giese y 
Cote, 2000), y entendemos que los dos juicios pueden aparecer como 
consecuencia de factores diferentes. Esto implica que la satisfacción y la 
insatisfacción pueden ser constructos distintos que están causados por 
facetas diferentes de interacción entre el producto o servicio y el 
consumidor. Consideramos que el proceso de formación de la satisfacción 
tiene algunos elementos comunes respecto al de la insatisfacción, pero 
difieren en la medida en que cambian determinadas condiciones 
relacionadas con la experiencia de compra y/o consumo. 
 
2) MEJORAR EL CONOCIMIENTO DEL PROCESO DE FORMACIÓN DEL 
COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL CONSUMIDOR. 
 
La revisión de la literatura en materia de comportamiento de queja muestra 
una serie de planteamientos orientados al análisis de las respuestas de los 
consumidores insatisfechos, que han permitido profundizar en diversas cuestiones 
relacionadas con la naturaleza y la formación de los tipos de manifestación del 
comportamiento de queja. La existencia de múltiples desacuerdos relacionados 
con definiciones, taxonomías y teorías para explicar este fenómeno hace que el 
cuerpo teórico sea descrito con frecuencia como fragmentado (Bolton y 
Bronkhorst, 1995). Sin embargo, a pesar de las variaciones conceptuales y 
metodológicas que caracterizan este ámbito de estudio, se puede concluir a partir 
de la evolución de la investigación que los autores tienden a coincidir en algunos 
aspectos que son clave para comprender el origen de este fenómeno. Dichos 
aspectos se refieren al significado del constructo y a la intervención de la 
insatisfacción y otros determinantes en la formación de los comportamientos de 
queja. 
 
Nuestra investigación empírica en el contexto de los restaurantes ofrece 
resultados que permiten apoyar algunos de los enfoques que se contemplan en la 
literatura. La identificación de diferentes respuestas a la insatisfacción y la 
variación que sufre el proceso de formación de dichas respuestas en función del 
grado de insatisfacción ha ayudado a conocer no sólo el contenido dimensional del 
constructo comportamiento de queja, sino también las diferencias en su origen. A 
continuación, se presentan las conclusiones relativas a estas cuestiones: 
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1. El comportamiento de queja es un constructo multidimensional. 
 
• La mayoría de las aportaciones reconoce que el comportamiento de queja 
tiene naturaleza multidimensional (p.e. Singh y Wilkes, 1996), ya que es 
una variable que incluye tanto respuestas a la insatisfacción de carácter 
comportamental como no comportamental. De hecho, algunos autores han 
definido esta variable como un conjunto de respuestas múltiples que 
pueden ser el resultado de la insatisfacción percibida en una experiencia 
(p.e. Singh, 1988). Las respuestas comportamentales son las que mayor 
atención han recibido en la literatura, y son las que hemos analizado para 
investigar su formación. A pesar de la multitud de taxonomías de 
comportamientos de queja que se han propuesto, tradicionalmente dichos 
comportamientos se traducen en respuestas públicas y privadas (p.e. Day 
et al., 1981), siendo las primeras las acciones de queja, y las segundas los 
comentarios boca-oreja negativos y la conducta de cambio. Cada una de 
estas respuestas es diferente en cuanto a su naturaleza, antecedentes, 
objetivos y consecuencias en los resultados de la empresa. Así como la 
manifestación de la queja es una respuesta activa que persigue 
habitualmente solucionar la insatisfacción, la ausencia de queja es una 
opción orientada a influir en el comportamiento de los demás y a evitar que 
se repita el problema cambiando de producto, servicio o proveedor 
(Richins, 1987). 
 
• El análisis factorial realizado en las variables comportamiento de queja e 
intenciones de comportamientos de queja ha permitido identificar tres 
factores que se relacionan con las respuestas de queja, respuestas a 
terceras partes y respuestas privadas (Singh, 1988; Liu y McClure, 2001). 
Este contenido dimensional recoge la diferencia entre las acciones públicas 
y privadas, e indica la necesidad de tratar el comportamiento de queja no 
como una variable global sino como un conjunto de respuestas que el 
consumidor puede desarrollar después de su insatisfacción. Este carácter 
multidimensional implica que los comportamientos de queja pueden tener 
lugar de forma complementaria y simultánea (Malafi, 1991; Halstead, 
2002). Nuestros resultados muestran que los individuos han utilizado 
fundamentalmente respuestas de queja al establecimiento y respuestas 
privadas, por lo que no se consideran comportamientos sustitutivos tal y 
como han entendido algunos trabajos (p.e. Day y Landon, 1977; Singh y 
Howell, 1985).  
 
• El carácter multidimensional y el dinamismo de los comportamientos de 
queja que resulta de la complementariedad y simultaneidad de las 
respuestas, impide concebir este fenómeno a partir de planteamientos 
simplistas. Entendemos, por tanto, que se trata de un fenómeno complejo 
que se puede formar a partir de diferentes procesos. Esto implica que se 
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deben identificar con claridad los determinantes que explican cada una de 
las respuestas, con el fin de comprender, desde el punto de vista teórico, el 
origen de los comportamientos de queja y, desde un enfoque práctico, las 
consecuencias que tienen las respuestas de los consumidores a nivel 
empresarial. 
 
2. La insatisfacción no tiene capacidad suficiente para explicar los 
diferentes comportamientos de queja. 
 
• Diversos han sido los enfoques que se han empleado para explicar la 
formación de las respuestas a la insatisfacción, desde la teoría del 
“abandono-queja-lealtad” (Hirschman, 1970), hasta los planteamientos 
propios de la formación de la satisfacción/insatisfacción, como la teoría de 
las atribuciones (Folkes, 1984), de la equidad (Oliver y Swan, 1989a y b), o 
el enfoque del componente afectivo (Maute y Dubé, 1999). Además, la 
literatura sobre comportamiento de queja aporta numerosos determinantes 
que pueden influir en mayor o menor medida en el consumidor a la hora de 
elegir una u otra respuesta a la insatisfacción (Morel, Poiesz y Wilke, 1997). 
Nuestra investigación empírica ofrece información sobre la formación de los 
comportamientos de queja a partir del análisis de un conjunto de variables 
que representan los determinantes que mayor atención han recibido en el 
cuerpo teórico. Los análisis realizados en los dos conglomerados y para 
cada tipo de respuesta han ayudado a conocer la mezcla de variables que 
mejor explican los comportamientos de queja. Los resultados indican que 
parte de las respuestas de queja y privadas pueden ser explicadas a partir 
de los determinantes propuestos, sin embargo, no es posible recoger la 
variación de las respuestas a terceras partes debido al reducido número de 
acciones de este tipo que los sujetos han desarrollado. 
 
• Según la estimación de los modelos en toda la muestra, son diferentes las 
combinaciones de variables que explican cada respuesta, lo cual muestra la 
contribución relativa de la insatisfacción: 
 
a. La variable más importante en la formación de las respuestas de 
queja es la probabilidad de éxito de la queja. Diferentes autores 
señalan la importancia de la percepción del consumidor sobre la 
utilidad de la queja como determinante de estas acciones (p.e. 
Dabholkar, 1994; Poiesz y Wilke, 1997). Sin embargo, las 
actitudes hacia la queja, los afectos relacionados con el enfado, el 
nivel de información y la dimensión preferencia de la equidad 
permiten mejorar la estimación de las respuestas de queja. 
 
b. La variable más explicativa de las respuestas privadas es la 
insatisfacción. Estos resultados son coherentes con los obtenidos 
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del análisis de la diferencia de medias, donde se encontraban 
relaciones entre niveles bajos de insatisfacción y las respuestas de 
queja y entre niveles altos de insatisfacción y las respuestas 
privadas. Aunque los afectos se añaden a la influencia de esta 
variable para mejorar la formación de estas respuestas, el 
protagonismo de la insatisfacción en este caso responde al 
planteamiento tradicional de la formación del comportamiento de 
queja, según el cual la insatisfacción se relaciona directa y 
positivamente con las respuestas posteriores (Bearden y Teel, 
1983).  
 
• La insatisfacción sólo tiene capacidad para explicar parte de las respuestas 
privadas, mientras que no tiene poder suficiente para predecir las acciones 
de queja y figurar como variable explicativa en su estimación. Dado que la 
insatisfacción sólo interviene en la formación de un tipo de respuesta, 
podemos afirmar que este juicio no es un determinante importante en la 
explicación del comportamiento de queja. Compartimos, por tanto, el 
enfoque de la mayoría de los autores en relación con el papel que ejerce la 
insatisfacción en sus respuestas posteriores. En general, la literatura 
muestra cierto consenso en considerar la insatisfacción como una condición 
necesaria pero no suficiente para explicar las diferentes reacciones de los 
consumidores insatisfechos (Singh y Wilkes, 1996; Oliver, 1997; Nyer, 
1997a), de tal forma que se trata simplemente de un elemento motivador 
del comportamiento de queja (Ping, 1993).  
 
3. El tipo de variable y su influencia en los comportamientos de queja 
varía en función del tipo de respuesta y el grado de insatisfacción 
experimentado. 
 
• Las aportaciones relacionadas con el origen de las respuestas a la 
insatisfacción indican que los comportamientos de queja vienen 
condicionados por variables diferentes y a partir de efectos diferentes (p.e. 
Richins, 1983a, 1987). Algunos autores matizan que la combinación de 
diversos determinantes es lo que permite explicar las respuestas a la 
insatisfacción y que dichos determinantes no ejercen la misma influencia 
según sea el tipo de respuesta (p.e. Kolodinsky, 1995; Morel, Poiesz y 
Wilke, 1997). Por tanto, esto indica que la formación de cada respuesta a la 
insatisfacción es diferente. Nuestros resultados se encuentran en esta línea, 
ya que muestran que, aunque una variable sea la que más explique la 
variación de cada comportamiento de queja, otros determinantes permiten 
mejorar la formación de los mismos. Tal y como se ha comentado 
anteriormente, un conjunto de variables se añaden al efecto de la 
probabilidad de éxito de la queja para mejorar la estimación de las 
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respuestas de queja, mientras que otra variable se suma al efecto de la 
insatisfacción para enriquecer la formación de las respuesta privadas. 
 
• No sólo concluimos que las respuestas a la insatisfacción se forman a partir 
de variables diferentes, sino que el grado de insatisfacción del individuo 
influye en la explicación que ofrecen los determinantes. Por tanto, nuestra 
aportación al proceso de formación de los comportamientos de queja 
procede del análisis de cada respuesta en función del nivel de insatisfacción 
experimentado: 
 
a. En cuanto a las respuestas de queja, en los consumidores menos 
insatisfechos, la mejor combinación de variables que explica estas 
acciones es “actitudes hacia la queja-probabilidad de éxito de la 
queja-afectos-equidad”, siendo el enfado y la preferencia las 
dimensiones de los afectos y la equidad, respectivamente, que 
predicen parte del modelo. Sin embargo, el grupo de variables 
“actitudes hacia la queja-afectos-nivel de información-importancia 
de la situación” es la combinación más explicativa en los 
consumidores más insatisfechos. También la dimensión enfado es 
la que representa la influencia de los afectos en este caso. Se 
concluye, por tanto, que el proceso de formación de estas 
respuestas es diferente según sea el grado de insatisfacción. 
Además, las actitudes hacia la queja es el determinante que más 
contribuye a explicar las acciones de queja, independientemente 
del nivel de insatisfacción experimentado. Diferentes autores han 
comprobado el efecto de las actitudes hacia la queja en la 
manifestación de la queja (p.e. Bearden y Mason, 1984; Bolfing, 
1989). 
 
b. Respecto a las respuestas privadas, el nivel de insatisfacción es la 
variable que mejor predice estas acciones en los sujetos menos 
insatisfechos, y es la combinación de “equidad-afectos” la que 
puede explicar mayor variación de estas respuestas en los 
individuos más insatisfechos. Estos resultados vienen a confirmar 
que la insatisfacción está más relacionada con las respuestas 
privadas que con las respuestas de queja. Además, la equidad y, 
en concreto, la dimensión preferencia, adquiere importancia en la 
explicación de las respuestas privadas cuando el nivel de 
insatisfacción es alto. También en este caso, la explicación de las 
acciones privadas difiere en función del nivel de insatisfacción 
experimentado.  Además, las variables ajenas y relacionadas con 
la situación insatisfactoria, como pueden ser las actitudes hacia la 
queja o la probabilidad de éxito de la queja, no ejercen influencia 
en la formación de las respuestas privadas.  
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• Los determinantes de la insatisfacción que se proponían como variables que 
pueden influir en los comportamientos de queja (atribuciones, equidad y 
afectos), pierden cierta importancia a la hora de predecir las respuestas a la 
insatisfacción: 
 
a. Las atribuciones no intervienen en la formación de los 
comportamientos de queja. En contra de lo que afirman autores 
como Folkes (1984) o Swanson y Kelley (2001) sobre el efecto de 
las dimensiones de las atribuciones en el comportamiento de 
queja, nuestros resultados indican que esta variable no influye en 
la formación de las respuestas, independientemente del nivel de 
insatisfacción. 
 
b. La equidad y los afectos si que contribuyen, aunque de forma 
secundaria, en la explicación de las respuestas a la insatisfacción. 
Según los resultados, la dimensión preferencia de la equidad 
ayuda en la estimación de los comportamientos de queja, ya que 
su influencia varía para cada respuesta y según el grado de 
insatisfacción. En relación con la equidad, algunos autores han 
identificado un mayor efecto de la percepción de inequidad sobre 
las acciones de queja que sobre otras respuestas (p.e. Swan y 
Oliver, 1989; Blodgett, Hill y Tax, 1997). Asimismo, la dimensión 
enfado de los afectos mejora la explicación tanto de las 
respuestas de queja como privadas, sobre todo cuando el nivel de 
insatisfacción es elevado. También existen evidencias empíricas 
sobre los antecedentes de los comportamientos de queja que 
indican que ciertos afectos derivados de la experiencia influyen en 
las respuestas posteriores (p.e. Folkes, Koletsky y Graham, 1987; 
Stephens y Gwinner, 1998). 
 
• La comparación de los análisis sobre la formación de las respuestas de 
queja y privadas permite concluir que las variables que intervienen para 
explicar ambas respuestas son diferentes según sean desarrolladas por 
consumidores poco insatisfechos o muy insatisfechos. Además, estas 
variables contribuyen de diferente forma en la explicación de los 
comportamientos de queja, ya que los coeficientes de determinación 
indican que el ajuste de los modelos no es constante. Por consiguiente, 
tanto el tipo de variable como su influencia varían según el tipo de 
respuesta y el nivel de insatisfacción. Resultados en la misma línea se 
obtienen en relación con las intenciones de comportamientos de queja, 
donde los análisis han indicado que dichas intenciones se forman a partir 
de variables distintas en cada nivel de insatisfacción.  
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• De acuerdo con estos resultados, podemos concluir que el proceso de 
formación del comportamiento de queja no es único. En este sentido, 
Richins (1987:29) afirmaba que las respuestas a la insatisfacción se forman
a partir de procesos separados en los que intervienen diferentes variables, 
o las mismas variables pero con diferentes influencias. El grado de 
insatisfacción determina las variables que intervienen en el proceso de 
formación de las respuestas de queja y las respuestas privadas, pero sólo 
es una variable relevante en la explicación de éstas últimas. Por tanto, el 
comportamiento de queja en su conjunto no depende principalmente de la 
intensidad de la insatisfacción sino de una combinación de variables más o 
menos independientes de la valoración de la experiencia de compra y/o 
consumo, cuya contribución puede variar según el tipo de respuesta que 
elija el consumidor y su grado de insatisfacción.  
 
 
• Insistimos en la intervención que tiene la insatisfacción como un elemento 
iniciador de las respuestas posteriores, pero sin poder suficiente para 
explicar con precisión todos los comportamientos de queja (Singh y Wilkes, 
1996; Crié, 2001). Esto implica que el papel del nivel de insatisfacción tiene 
carácter pasivo. Su protagonismo se justifica más porque permite modificar 
la intervención y los efectos de otras variables para desarrollar las 
respuestas del individuo, que por su importancia en la propia formación de 
algunos comportamientos de queja. 
 
Asumiendo la naturaleza exploratoria de la investigación, podemos trasladar 
con cautela estos resultados a la práctica empresarial de los restaurantes. El 
conocimiento del proceso de formación de la insatisfacción y del comportamiento 
de queja puede ayudar a dirigir la forma de actuación en este sector para 
implantar una filosofía de marketing orientada a la satisfacción de los clientes. Los 
responsables deben ser conscientes de la importancia que tiene la percepción 
subjetiva de los resultados de la experiencia en el nivel de insatisfacción. También 
deben reconocer la contribución de factores relacionados con la injusticia 
percibida, la comparación que realizan los individuos con otros establecimientos 
del mismo tipo y las atribuciones sobre la estabilidad de las causas. Además de 
estos procesos evaluativos, las emociones negativas que puede producir una 
experiencia problemática, sobre todo las relativas al enfado y la tristeza, también 
ayudan a explicar parte de los motivos de la insatisfacción de los clientes. 
 
Asimismo, el estudio del comportamiento de queja ofrece unos 
planteamientos que pueden ayudar a mejorar la orientación al cliente en los 
restaurantes. Las acciones de queja no proceden siempre de individuos muy 
insatisfechos, sino que son desarrolladas principalmente por personas que tienen 
actitudes positivas hacia la queja. Dado que la predisposición del individuo se 
escapa del control de la empresa, es posible estimular la presentación de quejas 
desarrollando estrategias que aumenten la percepción de los clientes sobre las 
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posibilidades de éxito de una queja. Las acciones privadas si que tienen relación 
con individuos que han experimentado niveles altos de insatisfacción. En este 
sentido, los responsables deben tomar conciencia del peligro de los comentarios 
boca-oreja negativos y de la conducta de cambio, ya que estas acciones pueden 
desprestigiar la imagen del establecimiento y provocar una pérdida de clientes a 
largo plazo.  
 
Este trabajo ha permitido indagar en el origen y las consecuencias del 
fenómeno de la satisfacción orientado hacia el análisis de los juicios de 
insatisfacción. Desde el punto de vista teórico y aplicado, se han estudiado las 
asociaciones e influencias de un conjunto de variables para explicar la formación 
de la insatisfacción y los comportamientos de queja. Las técnicas empleadas en la 
investigación empírica han sido relativamente capaces de identificar y analizar las 
relaciones entre los determinantes propuestos y fenómenos tan complejos como 
los que se han tratado. A pesar del carácter exploratorio del estudio, los 
resultados alcanzados ofrecen una aproximación de cómo se forma la 
insatisfacción y sus respuestas posteriores, derivando en conclusiones que 
resultan de interés para el seguimiento y continuidad de esta línea de 
investigación.  
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LIMITACIONES Y PROPUESTA DE LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN. 
 
Este trabajo ha sido el resultado de una revisión de la literatura en materia 
de satisfacción y comportamiento del consumidor y de la aplicación de un 
planteamiento teórico en el ámbito de un determinado sector. La naturaleza 
exploratoria de la investigación empírica implica que los resultados no son 
concluyentes, por lo que se debe interpretar la información con cierta prudencia. 
Sin embargo, no dejan de ser relevantes las conclusiones obtenidas para plantear 
futuras líneas de investigación y enfocar este estudio a partir de metodologías y 
técnicas más complejas. Las limitaciones teóricas y metodológicas que se pueden 
señalar suponen oportunidades de estudio que pueden ir mejorando la labor 
investigadora y el conocimiento de los dos fenómenos. 
 
RESPECTO AL PLANTEAMIENTO TEÓRICO 
 
 En relación con el planteamiento teórico de la investigación empírica, se 
proponen líneas de estudio relativas al proceso de formación de la insatisfacción y 
del comportamiento de queja. Estas propuestas hacen referencia a la 
incorporación de nuevos determinantes y relaciones y a enfoques de investigación 
sobre la dimensionalidad del fenómeno de la satisfacción.  
 
Determinantes de la insatisfacción y del comportamiento de queja: 
 
El modelo propuesto en la investigación empírica representa una estructura 
de relaciones elaborada para tener una orientación de lo que puede ser el origen 
de la insatisfacción y el comportamiento de queja. Los determinantes que se han 
seleccionado para formar el modelo son variables que se han investigado con 
frecuencia en la literatura. Los resultados de la investigación empírica muestran 
que algunos modelos de regresión pueden estimar un porcentaje bajo de la 
variabilidad de la insatisfacción y de los comportamientos de queja. Esto implica 
que existen algunas diferencias entre la realidad manifestada por los individuos y 
la estimación de los modelos, por lo que una parte importante de estos 
fenómenos no puede explicarse a partir de los determinantes propuestos. 
 
Es necesario, por tanto, contemplar el efecto de otras variables de diferente 
naturaleza que puedan ofrecer una explicación mejor y más completa de los 
fenómenos. Nuestra línea de investigación futura puede orientarse al estudio de 
nuevos determinantes y nuevas relaciones que permitan mejorar la comprensión 
de ambos procesos. Este planteamiento puede ayudar no sólo a identificar otros 
factores explicativos, sino también a confirmar la importancia que tienen 
determinadas variables analizando si la influencia de algunas sigue dominando a 
las otras. 
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En el ámbito de la satisfacción, se han investigado variables como la calidad 
percibida y el valor (p.e. Choi et al., 2002), la imagen de marca (p.e. Aaker y 
Keller, 1991) o la lealtad del consumidor (p.e. Yu y Dean, 2001). En el estudio de 
la formación del comportamiento de queja, también se ha prestado atención a 
otros factores que no se han considerado en esta investigación por su dificultad de 
medida o por su similitud con otros determinantes que sí se han incluido en el 
análisis. Por ejemplo, la personalidad ha sido entendida, en ocasiones, como una 
variable de corte psicológico que puede condicionar las valoraciones de los 
individuos y sus comportamientos (p.e. Davidow y Dacin, 1997). Asimismo, ciertos 
determinantes de carácter cultural se han estudiado para enriquecer la 
comprensión de la formación de los comportamientos de queja (p.e. Watkins y 
Liu, 1996). También la relación costes-beneficios de la queja ha sido analizada en 
algunos trabajos para explicar las respuestas a la insatisfacción (p.e. Singh y 
Wilkes, 1991). Sin embargo, esta variable aporta un enfoque similar al que ofrece 
la percepción de equidad (p.e. Lapidus y Pinkerton, 1995), que si ha sido 
analizada en esta investigación. 
 
Nuevas relaciones en los procesos de formación: 
 
 En futuros estudios también se pueden investigar relaciones entre los 
propios determinantes de la insatisfacción y el comportamiento de queja. Ello 
permitiría seguir avanzando en el conocimiento de los procesos de formación al 
poder profundizar en las relaciones directas e indirectas entre las variables. Por 
ejemplo, algunos autores señalan la influencia de la desconfirmación de 
expectativas sobre las atribuciones o también el efecto de dichas atribuciones 
sobre el componente afectivo de la experiencia (p.e. Folkes, Koletsky y Graham, 
1987; Oliver, 1989). Según estas relaciones, las atribuciones y los afectos podrían 
influir de diferentes formas sobre la insatisfacción. También el hecho de que 
algunos determinantes de la insatisfacción sean, a su vez, antecedentes del 
comportamiento de queja, supone que la insatisfacción puede ejercer doble 
influencia. 
 
La metodología del efecto moderador podría servir para analizar como 
interactúa un determinante sobre una variable explicativa para influir 
conjuntamente sobre la variable dependiente (Taylor y Baker, 1994). Según 
Sharma, Durand y Gur-Arie (1981:291), el papel moderador de una variable se 
refleja cuando ésta modifica la forma y/o la intensidad de la relación ent e una 
variable explicativa y una variable criterio. También se pueden investigar posibles 
efectos mediadores de algunos determinantes sobre la insatisfacción o las 
respuestas posteriores, tal y como se desarrolla en el trabajo de Maxham y 
Netemeyer (2003) a partir del enfoque de Holmbeck (1997) y Kenny, Kashy y 
Bolger (1998). De acuerdo con este planteamiento, existe efecto mediador si la 
influencia de las variables explicativas sobre la variable dependiente disminuye 
r
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cuando se incorpora el efecto de la mediadora. Según los resultados de nuestra 
investigación, se podrían aplicar estas metodologías para analizar el efecto 
moderador o mediador de la insatisfacción entre algunas variables y las 
respuestas privadas del individuo. 
 
Dimensionalidad del constructo satisfacción: 
 
Los resultados de la investigación empírica ofrecen señales de carácter 
conceptual que pueden suponer un punto de partida para posteriores trabajos. 
Los análisis han indicado que pueden existir algunas diferencias en el proceso que 
conduce a la insatisfacción y el comportamiento de queja según sea el nivel de 
insatisfacción experimentado por el individuo. Esto significa que la intensidad de 
este juicio puede condicionar el tipo de variables que contribuyen a explicar estos 
fenómenos. Resulta lógico pensar que es posible encontrar también diferencias 
entre la formación de la satisfacción y la formación de la insatisfacción. Este 
enfoque puede servir de base para el diseño de futuras investigaciones que 
contribuyan en el debate de la multidimensionalidad del constructo satisfacción 
(Johnston, 1995). 
 
De la misma forma, las respuestas de los consumidores se justifican a partir 
de variables que dependen del tipo de reacción y del grado de insatisfacción. 
Teniendo en cuenta que los consumidores satisfechos también pueden desarrollar 
comportamientos de queja (Jacoby y Jaccard, 1981), dichos comportamientos 
podrán explicarse a través de variables que pueden diferir entre individuos 
satisfechos e insatisfechos. Esto representa también una línea de investigación 
que puede ubicarse en la corriente de estudio de aquellos autores que analizan las 
condiciones que provocan variación en el proceso de formación del fenómeno de 
la satisfacción (p.e. Chiou, 1999). 
 
RESPECTO A LA METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
 
Diferentes aspectos relativos a la metodología de investigación presentan 
ciertas limitaciones que requieren la necesidad de continuar investigando para 
verificar algunos resultados. Estos aspectos se refieren a la elección de un único 
contexto de análisis, el método de investigación, la técnica de muestreo, las 
escalas de medida y las técnicas estadísticas empleadas. 
 
Contexto de estudio: 
 
La investigación empírica se ha orientado al estudio de los determinantes 
de la insatisfacción y del comportamiento de queja con la experiencia en un 
restaurante. El hecho de utilizar una única categoría de servicio impide la 
generalización de los resultados al estudio de los mismos fenómenos en otros 
servicios. Las investigaciones que consideran diferentes ámbitos de estudio 
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pueden ofrecer resultados más variados y representativos y, por tanto, confirmar 
mejor las relaciones entre las variables. De hecho, algunas investigaciones se han 
centrado en el estudio de las valoraciones de los consumidores en diversos tipos 
de servicios (p.e. Singh, 1990a). 
 
La investigación en el área de los servicios ofrece posibilidades de estudiar 
elementos relacionados con la interacción entre el consumidor y los empleados. En 
el terreno de la gestión de quejas y la valoración posterior de los consumidores, 
tendría especial interés analizar variables relacionadas con el “proceso de 
recuperación del servicio” (Grönroos, 1988; Kelley y Davis, 1994). El estudio de 
fenómenos como la percepción de equidad con el resultado, con la interacción y 
con el procedimiento de resolución de una queja (Clemmer y Schneider, 1996) 
pueden ayudar a enriquecer la comprensión del encuentro de un servicio y a 
profundizar en la investigación orientada al conocimiento de la satisfacción 
secundaria y su efecto en los comportamientos posteriores. 
 
La diversidad de sectores, tanto en el área de los productos físicos como en 
el de los servicios, presenta oportunidades para profundizar en el proceso de 
formación de la insatisfacción y el comportamiento de queja. La aplicación de este 
estudio en otros sectores puede ser de interés para observar si se mantienen o no 
los mismos patrones de respuesta de los consumidores que tienen una experiencia 
insatisfactoria. También la comparación de los resultados en función de la 
tangibilidad o duración de los bienes puede ser útil para identificar posibles 
diferencias en los determinantes que explican tanto los juicios de insatisfacción 
como las respuestas posteriores. De hecho, algunos autores afirman que las 
características del sector (p.e. Maute y Forrester, 1993) o ciertas características 
intrínsecas de los productos (p.e. Estelami, 2003) pueden condicionar las 
valoraciones de los consumidores y sus reacciones. Además, el estudio de estos 
fenómenos en diversos ámbitos puede contribuir en la identificación de las 
condiciones bajo las cuales el fenómeno de la satisfacción es unidimensional o 
multidimensional. 
 
Método de investigación: 
 
La mayoría de las variables que se analizan en esta investigación examinan 
aspectos relacionados con el episodio insatisfactorio que ha seleccionado el 
individuo para contestar el cuestionario. Esto significa que la magnitud y la 
influencia de esas variables dependen únicamente de esa experiencia, por tanto, 
se puede pensar que las respuestas a la insatisfacción son la consecuencia de esa 
situación en particular. Sin embargo, las decisiones que toman los consumidores 
de romper la relación con un proveedor, de realizar comentarios boca-oreja y/o de 
presentar una queja, no necesariamente están ligadas a una experiencia 
específica, sino que estas reacciones pueden ser el resultado de la acumulación de 
varias situaciones insatisfactorias (Palmer, Beggs y Keown-McMullan, 2000). Esta 
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es una de las críticas más habituales que recibe el método del recuerdo de una 
experiencia. Se sugiere, por tanto, diseñar metodologías que incluyan el estudio 
de una experiencia concreta dentro del contexto de una relación dinámica entre el 
cliente y el proveedor.  
 
Otra cuestión importante relacionada con el recuerdo de una situación 
insatisfactoria es la utilidad de las medidas empleadas para recoger una 
información que sea válida. Algunos autores sugieren que la valoración de 
determinadas variables, como las expectativas, la performance o el nivel de 
satisfacción del individuo, cambian a lo largo del tiempo (p.e. Peterson y Wilson, 
1992; Patterson, Romm y Hill, 1998). De hecho, Engledow (1977:91) afirma que 
la satisfacción es una variable que depende del tiempo. Esto puede indicar que si 
las diferentes variables han sido medidas en un momento determinado del tiempo 
y de acuerdo con una situación específica, es posible que las valoraciones que 
realizan los individuos sean válidas sólo en el momento de contestar el 
cuestionario. Y también puede implicar que el tiempo transcurrido desde la 
experiencia modifique la evaluación de algunas variables. Por tanto, las 
investigaciones que utilizan esta metodología deben asumir la existencia de alguna 
variación en los resultados. En nuestro trabajo, el hecho de que casi tres cuartas 
partes de la muestra haya seleccionado una experiencia ocurrida hace más de tres 
meses puede haber provocado cambios en algunas valoraciones. Por ejemplo, es 
posible que la intensidad de algunos tipos de afectos hayan disminuido desde la 
situación problemática, y ello puede ser la causa de que esta variable no haya 
resultado ser relevante en la formación de la insatisfacción o los comportamientos 
de queja. 
 
En la misma línea, algunos estudios muestran que la medida de la 
satisfacción puede provocar un cambio en los comportamientos posteriores de los 
individuos. En el trabajo de Dholakia y Morwitz (2002) se investiga la duración de 
los efectos que tiene la medida de la satisfacción sobre el comportamiento de 
compra futuro. Estos autores concluyen que la probabilidad de que ocurra tal 
comportamiento es mayor en clientes satisfechos que han contestado a una 
encuesta de satisfacción que en aquellos que no han sido sometidos a estudio. Y 
también comprueban que la probabilidad de que se repita la compra es menor en 
clientes insatisfechos que han respondido a la encuesta. Ofir y Simonson (2001) 
obtienen resultados parecidos al identificar el efecto que produce la medida de la 
satisfacción a través de las encuestas sobre la satisfacción y los comportamientos 
e intenciones posteriores. Por tanto, dado que en nuestra investigación se han 
medido las intenciones hacia futuros comportamientos de queja, los resultados 
anteriores sugieren que las intenciones que manifiestan los individuos en la 
encuesta pueden no coincidir con los comportamientos que efectivamente se 
darán. El efecto psicológico que puede producir en el sujeto el hecho de haber 
sido evaluado en relación con una determinada situación de insatisfacción puede 
condicionar su comportamiento posterior. 
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Estas limitaciones sugieren emplear metodologías diferentes que puedan 
recoger el mismo tipo de información a lo largo de un periodo de tiempo. El 
desarrollo de estudios longitudinales facilita la obtención de datos periódicos y 
podría ayudar a identificar diferencias en las valoraciones de los consumidores. 
Este tipo de planteamiento permitiría conocer alguna variación en el mecanismo 
de formación de la insatisfacción y los comportamientos de queja como 
consecuencia del paso del tiempo. Sin embargo, este tipo de metodología requiere 
un proceso de investigación más lento y costoso, lo cual supone una dificultad 
importante para desarrollarla. 
 
Método de muestreo: 
 
Dado que la muestra empleada es de conveniencia, es difícil generalizar los 
resultados en el contexto de análisis y en la población de referencia. Por tanto, los 
datos obtenidos en esta investigación permiten tener una aproximación de las 
relaciones que se han propuesto en el modelo. Este tipo de muestreo ha supuesto 
ciertas ventajas en el proceso de obtención de información, pero presenta algunas 
limitaciones con implicaciones que merecen ser destacadas para sugerir 
oportunidades de mejora en futuras investigaciones. 
 
Por una parte, la falta de representatividad de la muestra impide en parte 
que podamos obtener resultados concluyentes relacionados con la posible 
influencia de algunas características socio-demográficas sobre la insatisfacción y 
los comportamientos de queja (Mittal y Kamakura, 2001). Es conveniente, por 
tanto, emplear muestras que aporten información de consumidores que 
representen una población, desde el punto de vista estadístico, de acuerdo con las 
características demográficas más relevantes. Por otra parte, el bajo índice de 
respuestas de queja a terceras partes ha dificultado el conocimiento de la 
formación de este tipo de comportamiento. Algunas investigaciones han utilizado 
datos de organismos estatales para analizar las motivaciones y valoraciones de los 
individuos que optan por este tipo de acciones (p.e. Hogarth, English y Sharma, 
2001). Por ello, también puede ser de interés que los individuos de la muestra 
manifiesten que han desarrollado suficientes acciones de queja a partes ajenas a 
la transacción como para poder analizar el comportamiento de queja en su 
conjunto. 
 
Siendo conscientes de las limitaciones presupuestarias y de la dificultad de 
obtener información a través de canales poco convencionales (p.e. datos 
oficiales), se propone utilizar en posteriores estudios tamaños muestrales mayores 
y métodos de muestreo de carácter probabilístico, con el fin de conseguir mayor 
representatividad de la población y obtener resultados más aproximados. Por 
ejemplo, un muestreo aleatorio estratificado podría permitir extraer una muestra 
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que recoja de forma proporcional las variables socio-demográficas de la población 
de referencia.  
 
Escalas de medida: 
 
Investigaciones posteriores también pueden basarse en el uso de otras 
escalas más específicas del contexto de referencia y con mayor fiabilidad. Las 
aportaciones de otros autores y la elaboración de escalas basadas en el cuerpo 
teórico puede ayudar a refinar las medidas de las variables que se someten a 
estudio y, con ello, alcanzar resultados más reales. 
 
Por ejemplo, la gran variedad de escalas existentes para analizar las 
emociones de los consumidores abre las posibilidades de seleccionar otra forma 
de medida del componente afectivo de la valoración de una experiencia (p.e. 
Richins, 1997). También la literatura ofrece multitud de formas de medir la 
satisfacción (Hausknecht, 1990). Las escalas que hemos empleado en nuestra 
investigación para analizar esta variable son medidas generales de la experiencia. 
Quizás sería conveniente utilizar una escala que detectara los niveles de 
satisfacción o insatisfacción con determinados atributos del producto o servicio 
(Churchill y Surprenant, 1982). 
 
En cuanto a la medida de las atribuciones de causalidad, el propio 
significado de esta variable provoca dificultades para evaluar la intensidad de las 
atribuciones que realiza el individuo, tendiendo a interpretar la información como 
si se tratara de una escala nominal. Por ello, se debería utilizar en próximos 
trabajos una medida de las atribuciones más adecuada y que recoja todo su 
contenido dimensional (Weiner, 1980). De la misma forma, a pesar de que la 
escala empleada para medir los comportamientos de queja ha sido aplicada con 
éxito en otras investigaciones (p.e. Liu y McClure, 2001), se pueden utilizar items 
diferentes para reflejar otras manifestaciones de las respuestas a la insatisfacción, 
y mejorar el significado y el alcance de este constructo. 
 
Técnicas estadísticas: 
 
Cuando se emplean métodos de reducción de datos, como el análisis 
factorial o el cluster, se debe tener en cuenta que no son técnicas que ofrecen una 
solución única, sino que generan varias alternativas en función del procedimiento 
utilizado y el tipo de variables que se analicen. Nuestra decisión a la hora de elegir 
la mejor opción al aplicar estas técnicas se ha basado en criterios estadísticos, en 
investigaciones académicas similares y teniendo en cuenta los objetivos y el 
carácter de la investigación.  
 
El análisis de regresión es una técnica que ayuda a identificar asociaciones 
o influencias entre variables, pero por sí sola no permite comprobar la causalidad 
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entre ellas (McDaniel y Gates, 1999). Los modelos de regresión planteados no son 
capaces de explicar de forma adecuada las causas que originan los juicios de 
insatisfacción y sus respuestas posteriores. A pesar de la limitación explicativa de 
la técnica, los resultados obtenidos ofrecen una orientación de las relaciones 
existentes entre un conjunto de determinantes, la insatisfacción y los 
comportamientos de queja. De hecho, diferentes investigaciones han empleado 
esta técnica para analizar la influencia de determinadas variables sobre el nivel de 
satisfacción y las respuestas posteriores (p.e. Maute y Dubé, 1999; Mittal y 
Kamakura, 2001; Maxham y Netemeyer, 2003). Sin embargo, sería necesario 
emplear otros métodos que puedan apoyar o inferir la relación causal entre los 
antecedentes y los fenómenos a estudiar. Por ello, es conveniente seguir 
investigando mediante técnicas que ofrezcan resultados en la línea de la 
causalidad, con el fin de obtener conclusiones más fiables en torno al origen y las 
consecuencias de la insatisfacción. El análisis de ecuaciones estructurales puede 
ser una metodología adecuada para conocer con mayor rigor las relaciones 
causales. 
 
 Las líneas de investigación que se han planteado, así como las propuestas 
de mejora de carácter metodológico, suponen retos importantes para la 
continuidad de este estudio, y representan un potencial para seguir avanzando en 
la comprensión de la insatisfacción y del comportamiento de queja. El desarrollo 
de trabajos posteriores permitirá profundizar en el conocimiento de los factores 
que conducen a los consumidores a sentirse insatisfechos y los motivos de sus 
respuestas posteriores. 
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CUESTIONARIO SOBRE INSATISFACCIÓN EN EL CONSUMO 
 
• Este cuestionario persigue conocer aspectos relacionados con situaciones de consumo 
insatisfactorias y conductas de queja. 
• Por favor, lea todas las alternativas de respuesta para identificar aquella que más se 
ajusta a su opinión, y marque con una cruz la opción que elija en cada pregunta. 
• Este cuestionario es completamente anónimo. 
 
Piense en general en las compras que usted realiza, y valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
 1 2 3 4 5 
1- Cuando tengo un problema con un producto, aunque sea 
barato, suelo quejarme, pedir devolución del dinero o 
cambio del producto 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
2-Normalmente soy reacio a presentar una queja incluso si 
el producto que he comprado sale malo 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
3-En general, es más probable que yo me queje, pida 
devolución del dinero o cambio del producto, que el resto 
de la gente que yo conozco 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
4-Me siento incómodo cuando tengo que devolver un 
producto defectuoso o solicitar un cambio 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
5-Ante un mal producto o servicio recibido, me quejo al 
responsable 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
6-Soy muy exigente con la calidad de los productos y 
servicios que elijo 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
7-A la hora de exigir mis derechos, no tengo inconveniente 
alguno en enfrentarme directamente y sin timidez al 
responsable 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
8-Me preocupo por conocer mis derechos (como ciudadano, 
como cliente, como consumidor, etc...) 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
 
9-¿Cuántas veces (aproximadamente) ha presentado una queja formal escrita a una empresa 
(tienda, banco, taller, supermercado, restaurante, etc.)? 
nº de veces 
 
10-¿Cuántas veces (aproximadamente) ha presentado una queja formal escrita a un organismo, 
público o privado, de protección del consumidor? 
nº de veces 
 
Pensado en su conocimiento acerca de la presentación de quejas formales (las haya presentado o no) y 
en su interés por las compras, indique de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
 1 2 3 4 5 
11-Conozco los derechos de los consumidores Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
12-Estoy informado del procedimiento para presentar una 
queja 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
13-Me intereso por conocer todas las alternativas de 
productos y servicios que existen 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
14-Me preocupo por encontrar productos y servicios de 
calidad que me aporten satisfacción en mis compras 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
 
 
V Para contestar el resto del cuestionario usted tiene que recordar una situación en la que quedó 
insatisfecho (o algo o mucho) con un RESTAURANTE por cualquier motivo. Debe ser una 
situación que pueda recordar con claridad para poder evaluar las cuestiones que se preguntan a 
continuación. Si recuerda varias situaciones insatisfactorias, céntrese en la última. 
V Estas preguntas no están relacionadas con aspectos concretos del servicio de ese restaurante (el 
trato al cliente, la calidad o la variedad de la comida, la limpieza, etc.), sino que se refieren a la 
valoración general que usted hace de la experiencia global de esa situación concreta. 
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15-¿Era la primera vez que visitaba ese restaurante? 1) Si (pasar a la pregunta nº 18)            2) No 
 
16-Antes de ocurrir esta situación, usted era: 
1 2 3 4 5 
Un cliente muy 
habitual Un cliente habitual 
Un cliente poco 
habitual Un cliente esporádico 
Un cliente muy 
esporádico 
 
17-Antes de ocurrir esa situación, valore de 1 a 10 su nivel de satisfacción con ese restaurante: 
Totalmente insatisfecho  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Totalmente satisfecho 
 
18-¿Cuánto tiempo hace de esa experiencia? 
1 2 3 4 5 
Menos de 1 semana Entre 1 semana y 1 mes Entre 1 mes y 3 meses Entre 3 y 6 meses Más de 6 meses 
 
19-¿Qué tipo de restaurante es? 
 1) Un restaurante de tipo social (en universidad, en hotel, en hospital, en centro deportivo, etc.) 
 2) Un restaurante de comida a domicilio 
 3) Un restaurante temático (pizzerías, creperías, tortillerías, mejicanos, americanos, franceses, 
chinos, japoneses, vascos, comida valenciana, etc.) 
 4) Un restaurante familiar (comida casera) 
 5) Un restaurante de banquetes 
 6) Otros ............................................................ 
 
20-Pensando en otros restaurantes del mismo tipo, este restaurante es en general (en cuanto a precios, 
servicios, ubicación, imagen, etc.) de: 
1 2 3 4 5 
Nivel bajo Nivel medio-bajo Nivel medio Nivel medio-alto Nivel alto 
 
Pensando en esa experiencia insatisfactoria en el restaurante, valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
 1 2 3 4 5 
21-En mi opinión, mi experiencia insatisfactoria fue debido 
a un problema importante 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
22-Esa experiencia me causó incomodidades Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
23-Esa experiencia me ocasionó muchas molestias Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
24-La visita a ese restaurante significaba mucho para mí Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
25-Yo confiaba mucho en ese restaurante Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
26-Comparado con la mayoría de ocasiones en las que 
visito otros restaurantes, aquella visita fue bastante 
importante para mí 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
 
En relación con ese restaurante en el que tuvo esa experiencia insatisfactoria, valore de 1 a 5 su grado 
de acuerdo: 
 1 2 3 4 5 
27-Ese restaurante estimula a sus clientes para que 
comuniquen sus insatisfacciones 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
28-Ese restaurante tiene fama de garantizar la satisfacción 
de sus clientes 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
29-Cuando ocurrió el problema, yo confiaba en que el 
restaurante me diera una solución satisfactoria 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
 
Cuando ocurrió esa situación, ¿cuál era, según su opinión, la probabilidad de que el restaurante...? 
 1 2 3 4 5 
30-....tomara medidas adecuadas para solucionar el 
problema? 
Muy 
improbable Improbable
Ni 
improbable 
ni probable 
Probable Muy probable 
31-....solucionara su problema y le ofreciera un mejor 
servicio en el futuro? 
Muy 
improbable Improbable
Ni 
improbable 
ni probable 
Probable Muy probable 
32-....tuviera más cuidado en el futuro para que los clientes 
quedaran satisfechos? 
Muy 
improbable Improbable
Ni 
improbable 
ni probable 
Probable Muy probable 
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33-Debe imaginar ahora que se encuentra en el momento anterior a la visita a ese restaurante. Valore 
de 1 a 5 sus expectativas sobre cómo iba a ser su experiencia: Esperaba que mi experiencia en el 
restaurante fuera......: 
1 2 3 4 5 
MUY MALA MALA NORMAL BUENA MUY BUENA 
 
34-En términos generales, ¿cómo evalúa globalmente esa experiencia en el restaurante después de 
haber utilizado sus servicios?: 
1 2 3 4 5 
MUY MALA BASTANTE MALA MALA ALGO MALA NI BUENA NI MALA
 
35-En relación con sus expectativas (lo que esperaba), su experiencia en el restaurante fue...: 
1 2 3 4 5 
MUCHO PEOR de lo 
que esperaba 
BASTANTE PEOR de 
lo que esperaba 
PEOR de lo que 
esperaba 
ALGO PEOR de lo 
que esperaba 
JUSTO lo que 
esperaba 
 
36-Pensando en lo que usted deseaba o quería encontrar en ese restaurante, valore la diferencia entre 
lo que quería y lo que recibió: 
1 2 3 4 5 
MUCHO PEOR de lo 
que quería/deseaba 
BASTANTE PEOR de 
lo que quería/deseaba 
PEOR de lo que 
quería/deseaba 
ALGO PEOR de lo 
que quería/deseaba 
JUSTO lo que 
quería/deseaba 
 
37-Imagine el mejor restaurante dentro de la misma categoría (o tipo) que éste y valore como ha sido 
su experiencia: 
1 2 3 4 5 
MUCHO PEOR que el 
mejor 
BASTANTE PEOR 
que el mejor PEOR que el mejor 
ALGO PEOR que el 
mejor 
NI PEOR NI MEJOR 
que el mejor 
 
38-En función de su experiencia, realice una evaluación media de lo que ofrecen los restaurantes de la 
misma categoría (o tipo) que éste, y valore como ha sido esa experiencia: 
1 2 3 4 5 
MUCHO PEOR que la 
media 
BASTANTE PEOR 
que la media PEOR que la media 
ALGO PEOR que la 
media 
NI PEOR NI MEJOR 
que la media 
 
Pensado en esa situación con el restaurante, valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
 1 2 3 4 5 
39-Si el restaurante hubiera prestado más atención, el 
problema no hubiera ocurrido 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
40-Me considero responsable del problema que ocurrió en 
el restaurante 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
41-Este restaurante casi nunca comete errores Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
42-Pienso que ni el restaurante ni yo fuimos los causantes 
de esa situación 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
43-El restaurante podía haber tomado medidas para evitar 
que el problema ocurriera 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
44-El restaurante fue completamente responsable del 
problema que tuve 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
45-La culpa del incidente fue mía Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
46-Es probable que este tipo de incidentes ocurra siempre 
en este restaurante 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
47-Aquella situación fue debida a circunstancias ajenas al 
restaurante y a mí 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
48-En general, culpo al restaurante de ese problema Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
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Cuando usted acudió a ese restaurante, usted invirtió un determinado tiempo y esfuerzo en la búsqueda 
del mismo, y pagó una cantidad de dinero por recibir el servicio. De la misma forma, el restaurante 
invirtió en usted trabajo y tiempo para prestarle ese servicio. Pensando en todo lo que usted invirtió 
(dinero, tiempo y esfuerzo) y lo que recibió en esa experiencia, valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
 1 2 3 4 5 
49-Pienso que el restaurante se benefició más que yo Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
50-Fui tratado injustamente por el restaurante Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
51-Creo que en esa situación, yo salí perdiendo  Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
52-En general, no me trataron bien en el restaurante Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
53-La situación ocurrida en el restaurante fue injusta Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
54-Tanto el restaurante como yo, salimos perjudicados Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
 
Pensando en su evaluación global con esa experiencia insatisfactoria, ¿cómo se sintió ante esa 
situación?: 
 1 2 3 4 5 
55-Enfadado Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
56-Disgustado Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
57-Despreciado Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
58-Triste Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
59-Asustado Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
60-Avergonzado Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
61-Culpable Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
62-Furioso Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
63-Indignado Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
64-Menospreciado Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
65-Desanimado Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
66-Atemorizado Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
67-Receloso Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
68-Responsable Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
 
Pensado globalmente en esa experiencia insatisfactoria, valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
 1 2 3 4 5 
69-Este es uno de los peores restaurantes que he visitado Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
70-No estoy satisfecho de haber visitado este restaurante Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
71-No ha sido acertado acudir a este restaurante Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
72-No he disfrutado en este restaurante Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
73-Me arrepiento de haber estado en ese restaurante Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
 
74-En general, ¿cuál es su nivel de insatisfacción con esa experiencia? 
Totalmente insatisfecho  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 No del todo insatisfecho 
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Después de esa situación, señale cuál o cuáles fueron sus reacciones: 
SI NO 75-He escrito una carta a un periódico local contando mi mala experiencia 
SI NO 76-Discutí el problema con el responsable del restaurante 
SI NO 77-No he vuelto a visitar ese restaurante desde que ocurrió aquello 
SI NO 78-He contado a mis amigos y/o familiares mi mala experiencia en ese restaurante 
SI NO 79-He informado de mi problema a un organismo de protección del consumidor 
SI NO 80-Pedí que me solucionaran el problema (cambio del producto, devolución del dinero, etc)
SI NO 81-He ido a otros restaurantes desde que ocurrió el problema 
SI NO 82-He convencido a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese restaurante 
SI NO 83-He olvidado el problema sin hacer nada (he vuelto a ir y no he contado nada a nadie) 
SI NO 84-Comenté el problema en el restaurante para que mejoren en próximas ocasiones 
SI NO 85-He tomado medidas legales contra el restaurante 
 
86-En términos generales, indique cual es su nivel de satisfacción global con el resultado de las 
acciones que usted realizó:  
Totalmente insatisfecho  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Totalmente satisfecho 
 
87-Si usted ha hablado de esta experiencia con amigos y/o familiares, ¿a cuántas personas 
(aproximadamente) lo ha contado? 
1 2 3 4 5 
A 1 o 2 De 3 a 5 De 6 a 10 De 11 a 15 Más de 15 
 
88-Si usted ha hablado de esta experiencia con amigos y/o familiares, valore cómo son los 
comentarios que usted ha realizado: 
1 2 3 4 5 
MUY NEGATIVOS NEGATIVOS NI NEGATIVOS NI POSITIVOS POSITIVOS MUY POSITIVOS 
 
Si volviera a ocurrir la misma situación en ese restaurante, valore de 1 a 5 su grado de acuerdo: 
 1 2 3 4 5 
89-Escribiría una carta a un periódico local contando mi 
mala experiencia 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
90-Discutiría el problema con el responsable del restaurante Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
91-No volvería a visitar ese restaurante otra vez Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
92-Contaría a mis amigos y/o familiares mi mala 
experiencia en ese restaurante 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
93-Informaría de mi problema a un organismo de protección 
del consumidor 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
94-Pediría que me solucionen el problema (cambio del 
producto, devolución del dinero, etc) 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
95-Iría a otros restaurantes a partir de entonces Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
96-Convencería a mis amigos y/o familiares de que no 
visiten ese restaurante 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
97-Olvidaría el problema sin hacer nada (volvería a ir y no 
contaría nada a nadie) 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
98-Comentaría el problema en el restaurante para que 
mejoren en próximas ocasiones 
Muy en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
99-Tomaría medidas legales contra el restaurante Muy en desacuerdo 
En 
desacuerdo Indiferente 
De 
acuerdo 
Muy de 
acuerdo 
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DATOS PERSONALES: 
 
100-Género: 
1 2 
Hombre Mujer 
 
101-Edad: 
1 2 3 4 5 
Entre 20 y 24 Entre 25 y 34 Entre 35 y 44 Entre 45 y 54 Entre 55 y 64 
 
102-Estado civil: 
1 2 3 4 
Soltero Casado Separado/divorciado Viudo 
 
103-Nivel de estudios: 
1 2 3 4 5 
Estudios básicos Bachiller/Ciclos Diplomado Licenciado Doctor 
 
104-Ocupación: 
1 2 3 4 5 6 
Estudio Estudio y trabajo Trabajo Jubilado En paro Ama/o de casa 
 
105-Si trabaja, puesto que ocupa: 
1 2 3 4 5 
Directivo Mando intermedio Empleado Trabajador autónomo Funcionario 
 
106-Número de miembros en el hogar (contándose usted):  
 
107-¿Posee segunda vivienda?:  1) Si  2) No 
 
108-Número de coches en el hogar:  
 
109-Número de personas del hogar que trabajan fuera de casa:  
 
110-Valore el nivel de ingresos de su hogar en comparación con el resto de gente: 
1 2 3 4 5 
De los más bajos Un poco más bajos En la media Un poco más altos De los más altos 
 
 
 
 
MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 
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CUADRO 30: Síntesis de las medidas originales de evaluación de la satisfacción. Adaptado de Hausknecht (1990:6) 
  ESCALAS AUTORES 
Escala D-T (Delighted-Terrible) 
¿Cómo te sientes con...?: 
1) Horrible 2) Triste, 3) Principalmente insatisfecho, 4) Ni satisfecho ni insatisfecho, 5) Principalmente 
satisfecho, 6) Complacido, 7) Deleitado  
Andrews y Withey (1976); Westbrook 
(1980a) 
Escala D-T (Delighted-Terrible) 
Indicar la posición que mejor refleje su satisfacción co
1) Deleitado, 2) Complacido, 3) Principalmente satisfecho, 4) Entre satisfecho e insatisfecho, 5) Principalmente 
insatisfecho, 6) Descontento, 7) Terrible, 8) Neutral, 9 ienso en ello. 
Westbrook y Oliver (1981); Oliver y 
Westbrook (1982); Oliver y Bearden (1983); 
Jordan y Leigh (1984); Moore y Shuptrine 
(1984) 
Termómetro de sentimientos 
¿Dónde se situaría ...  en este termómetro de sentimientos? 
100º      85º      70º      60º      50º      40º      30º    0º 
(Entusiasmado o con                                               sanimado o con 
sentimientos muy favorables)                                       sentimientos muy desfavorables)                                   
Andrews y Withey (1976); Westbrook y 
Oliver (1981); Oliver y Westbrook (1982);  
E
m
o
c
i
o
n
e
s
 
Escala de expresiones faciales: ¿Qué cara se ajusta m entimientos con ...? 
 
 
 
Westbrook y Oliver (1981); Churchill y 
Surprenant (1982); Oliver y Westbrook 
¿...fue mucho mejor (o peor) de lo que esperaba?: 
(Fuertemente si) Si       Si       Si       ¿       No       No
La performance en relación con mis expectativas es: 
(Peor de lo que esperaba) 1    2    3    4    5    6    7 (
...me ha ofrecido: 
1) Mucho más de lo que esperaba, 2) Algo más de lo q
que esperaba, 6) Mucho menos de lo que esperaba  
¿Qué nivel de la escala representa más su nivel de sat
(Peor de lo que esperaba) 1     2     3     4     5     6   D
e
s
c
o
n
f
i
r
m
a
c
i
ó
n
 
Mi experiencia es...: 
1) Peor de lo que esperaba, 2) Lo que esperaba, 3) M
E
x
p
e
c
-
t
a
t
i
v
a
s
 
Mis expectativas eran: 
(Muy altas) 1     2     3     4     5     6     7 (Muy bajas)
E
S
C
A
L
A
S
 
S
I
M
P
L
E
S
 
Pe
rf
or
-
m
an
ce
 
La performance de .... (o de los atributos de ...) es: 
(Muy baja) 1     2     3     4     5     6     7 (Muy alta) 
.    ..    ..    . .    . .    . .    .
 ás a sus s
.    .n ... ) Nunca p   15º      
   (Muy de(1982)        No (Fuertemente no) 
Swan, Trawick y Carroll (1981) 
o que esperaba) 
Churchill y Surprenant (1982) Mejor de lba, 3) Lo que esperaba, 4) Algo menos de lo 
Aiello, Czepiel y Rosenberg (1977) ue esperaisfacción?: 
 7     8     9 (mejor de lo que esperaba) 
Andrews y Withey (1976) 
ejor de lo que esperaba 
Oliver (1977, 1980) 
 
Oliver (1977); Churchill y Surprenant (1982) 
Churchill y Surprenant (1982) 
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En términos generales, ¿cuál es su nivel de satisfacción con...?: 
100%     90%     80%     70%     60%     50%     40%     30%     20%     10%     0% 
(Completamente satisfecho)                                                                  (No del todo satisfecho) 
Westbrook (1980a, 1981); Oliver y 
Westbrook (1982); Oliver y Bearden (1983); 
Moore y Shuptrine (1984) 
¿Cuánto...se ajusta a sus necesidades en este momento?: 
(Poco) 1    2    3    4    5    6    7 (Mucho) 
Westbrook (1980a); Oliver y Westbrook 
(1982) 
¿... es muy satisfactorio (o insatisfactorio)?: 
(Fuertemente si) Si       Si       Si       ¿       No       No       No (Fuertemente no) 
Swan, Trawick y Carroll (1981) 
¿Cuál es su nivel de satisfacción con...?: 
(Muy insatisfecho) 1     2     3 (Muy satisfecho)   
Hughes (1977) 
¿Cuál es su nivel de satisfacción con...?: 
(Muy insatisfecho) 1     2     3     4     5 (Muy satisfecho)   
Aiello, Czepiel y Rosenberg (1977); Day y 
Bodur (1978, 1979); Aiello y Czepiel (1979); 
Mowen y Grove (1983)  
¿Cuál es su nivel de satisfacción con...?: 
(Muy insatisfecho) 1     2     3     4     5     6     7 
¿Qué círculo se acerca más a su nivel de satisfacc
insatisfecha y el 8 una persona completamente sa
 
 
 
 
             0             1             2             3           
Estoy satisfecho con...: 
(De acuerdo) 1     2     3     4     5     6     7  
S
a
t
i
s
f
a
c
c
i
ó
n
 
¿Cuál es su nivel de satisfacción con...?: 
(Muy insatisfecho) 1     2     3     4     5     6     7 
Volveré a comprar.....: 
(Fuertemente si) Si       Si       Si       ¿       No    
¿Cuál es la probabilidad de que vuelva a com
(Muy improbable) -2         (Improbable) -1 
¿Qué posibilidades hay de que elija comprarlo/usa
(Ninguna posibilidad) 0     1     2     3     4     5    
 
I
n
t
e
n
c
i
o
n
e
s
 
c
o
m
p
o
r
t
a
m
e
n
t
a
l
e
s
 
¿Qué porcentaje de probabilidad hay de que
(Muy improbable) 0%         50%       100% (Muy
+
+ 
  +
+ +
+ 
 (Muy satisfecho)   
Oliver y Linda (1981); Westbrook y Oliver 
(1981); Oliver y Westbrook (1982); Churchill 
y Surprenant (1982); Oliver y Bearden (1983) ión? (El círculo 0 representa una persona completamente 
tisfecha) 
Westbrook y Oliver (1981); Oliver y 
Westbrook (1982); Oliver y Bearden (1983); 
Westbrook (1983) 
+
++ 
+
+ 
+ 
+ + 
+
+ 
+
+ 
+ 
+ 
+ 
++ + ++ +  4             5              6             7             8 
Oliver y Bearden (1983); Oliver (1980) 
+ + ++ ++ + + +  (Desacuerdo)    8     9    8     9     10     11 (Muy satisfecho)   
Bahr (1982) 
   No       No (Fuertemente no) 
Swan, Trawick y Carroll (1981) 
 el futuro?: 
ble) +1          (Muy probable) +2  
Jordan y Leigh (1984) 
   (Proba        prarlo enrlo otra vez?: 
 6     7     8     9     10 (Muchas posibilidades) 
Westbrook y Oliver (1981); Oliver y Bearden 
(1983) 
prar...?: Churchill y Surprenant (1982) a a com vuelv
 probable) 456
 E
m
o
-
c
i
o
n
e
s
 
Indicar el grado que mejor describe cada palabra sus sentimientos hacia ...: 
1) Muy poco, 2) Poco, 3) Medio, 4) Bastante, 5) Mucho 
Activo/Triste/Complacido/Angustiado/Sorprendido/Enfadado/Contento/Atemorizado/Avergonzado/Culpable 
Westbrook y Oliver (1984); Westbrook 
(1987) 
E
S
C
A
L
A
S
 
M
U
L
T
I
-
IT
EM
S 
S
a
t
i
s
f
a
c
c
i
ó
n
 
(Muy en desacuerdo) 1     2     3     4     5     6     7     8     9 (Muy de acuerdo) 
Estoy satisfecho con ...  
Si lo tuviera que comprar otra vez, lo haría 
La elección de ...  ha sido buena 
Me siento mal respecto a decisión relativa a ...  
Pienso que hice lo correcto cuando decidí comprarlo 
No estoy contento de haber hecho lo que hice con ... 
Oliver (1980); Westbrook y Oliver (1981); 
Oliver y Westbrook (1982); Oliver y Bearden 
(1983); Moore y Shuptrine (1984);  
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VALIDEZ CONVERGENTE Y DIVERGENTE DE LAS ESCALAS 
 
 
CORRELACIONES ENTRE LAS ESCALAS DE INSATISFACCIÓN (A Y B) 
 
Correlaciones
1 ,576** ,531** ,442** ,509** -,385**
, ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
378 378 378 378 378 375
,576** 1 ,722** ,602** ,651** -,376**
,000 , ,000 ,000 ,000 ,000
378 378 378 378 378 375
,531** ,722** 1 ,623** ,641** -,323**
,000 ,000 , ,000 ,000 ,000
378 378 378 378 378 375
,442** ,602** ,623** 1 ,517** -,317**
,000 ,000 ,000 , ,000 ,000
378 378 378 378 378 375
,509** ,651** ,641** ,517** 1 -,333**
,000 ,000 ,000 ,000 , ,000
378 378 378 378 378 375
-,385** -,376** -,323** -,317** -,333** 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,
375 375 375 375 375 375
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Este es uno de los
peores R
No estoy satisfecho
No ha sido acertado
No he disfrutado
Me arrepiento de
haber estado
Nivel de insat
Este es
uno de los
peores R
No estoy
satisfecho
No ha sido
acertado
No he
disfrutado
Me
arrepiento de
haber estado Nivel de insat
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
 
 
CORRELACIONES ENTRE LA ESCALA DE INSATISFACCIÓN (A) Y LA ESCALA DE ACTITUDES 
HACIA LA QUEJA (A) 
 
Correlaciones
1 ,576** ,531** ,442** ,509** ,057 -,033 ,062 ,011
, ,000 ,000 ,000 ,000 ,270 ,522 ,231 ,832
378 378 378 378 378 377 377 375 376
,576** 1 ,722** ,602** ,651** -,023 -,017 -,058 -,130*
,000 , ,000 ,000 ,000 ,660 ,737 ,266 ,011
378 378 378 378 378 377 377 375 376
,531** ,722** 1 ,623** ,641** -,042 ,034 -,008 -,075
,000 ,000 , ,000 ,000 ,418 ,517 ,881 ,144
378 378 378 378 378 377 377 375 376
,442** ,602** ,623** 1 ,517** ,069 ,054 ,007 -,084
,000 ,000 ,000 , ,000 ,182 ,294 ,886 ,105
378 378 378 378 378 377 377 375 376
,509** ,651** ,641** ,517** 1 ,032 ,056 ,065 -,048
,000 ,000 ,000 ,000 , ,535 ,281 ,210 ,349
378 378 378 378 378 377 377 375 376
,057 -,023 -,042 ,069 ,032 1 ,567** ,486** ,305**
,270 ,660 ,418 ,182 ,535 , ,000 ,000 ,000
377 377 377 377 377 379 378 376 377
-,033 -,017 ,034 ,054 ,056 ,567** 1 ,472** ,377**
,522 ,737 ,517 ,294 ,281 ,000 , ,000 ,000
377 377 377 377 377 378 379 376 377
,062 -,058 -,008 ,007 ,065 ,486** ,472** 1 ,341**
,231 ,266 ,881 ,886 ,210 ,000 ,000 , ,000
375 375 375 375 375 376 376 377 375
,011 -,130* -,075 -,084 -,048 ,305** ,377** ,341** 1
,832 ,011 ,144 ,105 ,349 ,000 ,000 ,000 ,
376 376 376 376 376 377 377 375 378
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Este es uno de los
peores R
No estoy satisfecho
No ha sido acertado
No he disfrutado
Me arrepiento de haber
estado
Cuando tengo problema
me quejo
Normalmente soy reacio
a quejarme
En gral es más probable
que yo me queje
Me siento incómodo
cuando tengo que
devolver
Este es
uno de los
peores R
No estoy
satisfecho
No ha sido
acertado
No he
disfrutado
Me
arrepiento de
haber estado
Cuando tengo
problema me
quejo
Normalmente
soy reacio a
quejarme
En gral es
más probable
que yo me
queje
Me siento
incómodo
cuando tengo
que devolver
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).*.  
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CORRELACIONES ENTRE LAS ESCALAS DE INSATISFACCIÓN (A Y B) Y LA ESCALA DE ACTITUDES 
HACIA LA QUEJA (A) 
 
Correlaciones
1 -,429** ,022
, ,000 ,675
378 375 373
-,429** 1 -,031
,000 , ,552
375 375 370
,022 -,031 1
,675 ,552 ,
373 370 375
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
media insatisfacción
(escala A)
Nivel de insat
(escala B)
media actitudes
(escala A)
media
insatisfacción Nivel de insat
media
actitudes
escala A
depurada
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
 
 
 
 
CORRELACIONES ENTRE LAS ESCALAS DE EXPECTATIVAS, PERFORMANCE, DESCONFIRMACIÓN 
DE EXPECTATIVAS, DESCONFIRMACIÓN DE DESEOS Y DESCONFIRMACIÓN DE NORMAS 
Correlaciones
1 ,075 ,153** ,108* ,028
, ,146 ,003 ,036 ,596
380 380 379 380 373
,075 1 -,667** -,653** -,574**
,146 , ,000 ,000 ,000
380 380 379 380 373
,153** -,667** 1 ,782** ,570**
,003 ,000 , ,000 ,000
379 379 379 379 372
,108* -,653** ,782** 1 ,606**
,036 ,000 ,000 , ,000
380 380 379 380 373
,028 -,574** ,570** ,606** 1
,596 ,000 ,000 ,000 ,
373 373 372 373 373
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Expectativas
Performance
Desconf de expectativas
Desconf de deseos
media desconf. normas
Esperaba
que mi exp
en el R fuera
Evaluación
global de la
exp
Desconf de
expectativas
Desconf de
deseos
media
desconf.
normas
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).*. 
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CORRELACIONES ENTRE LA ESCALA DE ATRIBUCIONES Y LA ESCALA DE ACTITUDES HACIA LA 
QUEJA (A) 
 
Correlaciones
1 ,567** ,486** ,305** -,010 ,025 -,014 -,045 -,041 -,021 ,068 ,008 ,000 -,042
, ,000 ,000 ,000 ,847 ,623 ,787 ,382 ,431 ,681 ,184 ,878 ,999 ,416
379 378 376 377 379 379 374 376 377 377 378 377 378 379
,567** 1 ,472** ,377** ,063 ,037 -,035 -,004 -,032 ,069 ,012 -,002 -,010 ,006
,000 , ,000 ,000 ,218 ,472 ,504 ,940 ,530 ,182 ,809 ,962 ,852 ,905
378 379 376 377 379 379 374 376 377 377 378 377 378 379
,486** ,472** 1 ,341** -,018 -,026 -,016 -,038 ,022 -,088 ,035 -,009 -,034 ,009
,000 ,000 , ,000 ,723 ,617 ,751 ,463 ,667 ,090 ,500 ,865 ,507 ,860
376 376 377 375 377 377 372 374 375 375 376 375 376 377
,305** ,377** ,341** 1 -,013 -,007 ,001 -,066 ,016 -,034 ,000 -,064 -,022 ,032
,000 ,000 ,000 , ,799 ,899 ,991 ,201 ,754 ,507 ,997 ,215 ,669 ,536
377 377 375 378 378 378 373 375 376 376 377 376 377 378
-,010 ,063 -,018 -,013 1 ,115* -,141** ,127* ,222** ,176** ,156** -,151** ,031 ,023
,847 ,218 ,723 ,799 , ,025 ,006 ,014 ,000 ,001 ,002 ,003 ,542 ,653
379 379 377 378 380 380 375 377 378 378 379 378 379 380
,025 ,037 -,026 -,007 ,115* 1 ,120* ,349** ,209** ,381** ,545** ,123* ,277** ,277**
,623 ,472 ,617 ,899 ,025 , ,020 ,000 ,000 ,000 ,000 ,016 ,000 ,000
379 379 377 378 380 380 375 377 378 378 379 378 379 380
-,014 -,035 -,016 ,001 -,141** ,120* 1 ,229** ,031 ,110* ,078 ,488** ,194** ,159**
,787 ,504 ,751 ,991 ,006 ,020 , ,000 ,551 ,034 ,134 ,000 ,000 ,002
374 374 372 373 375 375 375 372 373 373 375 373 374 375
-,045 -,004 -,038 -,066 ,127* ,349** ,229** 1 ,301** ,477** ,368** ,210** ,546** ,385**
,382 ,940 ,463 ,201 ,014 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
376 376 374 375 377 377 372 377 375 375 376 375 377 377
-,041 -,032 ,022 ,016 ,222** ,209** ,031 ,301** 1 ,409** ,253** ,099 ,248** ,329**
,431 ,530 ,667 ,754 ,000 ,000 ,551 ,000 , ,000 ,000 ,055 ,000 ,000
377 377 375 376 378 378 373 375 378 376 377 376 377 378
-,021 ,069 -,088 -,034 ,176** ,381** ,110* ,477** ,409** 1 ,398** ,197** ,507** ,491**
,681 ,182 ,090 ,507 ,001 ,000 ,034 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,000 ,000
377 377 375 376 378 378 373 375 376 378 377 376 377 378
,068 ,012 ,035 ,000 ,156** ,545** ,078 ,368** ,253** ,398** 1 ,094 ,373** ,285**
,184 ,809 ,500 ,997 ,002 ,000 ,134 ,000 ,000 ,000 , ,067 ,000 ,000
378 378 376 377 379 379 375 376 377 377 379 377 378 379
,008 -,002 -,009 -,064 -,151** ,123* ,488** ,210** ,099 ,197** ,094 1 ,274** ,209**
,878 ,962 ,865 ,215 ,003 ,016 ,000 ,000 ,055 ,000 ,067 , ,000 ,000
377 377 375 376 378 378 373 375 376 376 377 378 377 378
,000 -,010 -,034 -,022 ,031 ,277** ,194** ,546** ,248** ,507** ,373** ,274** 1 ,390**
,999 ,852 ,507 ,669 ,542 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,000
378 378 376 377 379 379 374 377 377 377 378 377 379 379
-,042 ,006 ,009 ,032 ,023 ,277** ,159** ,385** ,329** ,491** ,285** ,209** ,390** 1
,416 ,905 ,860 ,536 ,653 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,
379 379 377 378 380 380 375 377 378 378 379 378 379 380
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Correlación de P
Sig. (bilateral)
N
Cuando tengo pro
me quejo
Normalmente soy
a quejarme
En gral es más p
que yo me queje
Me siento incómo
cuando tengo que
devolver
Si el R hubiera pr
atención
Me considero
responsable del
problema
Ese R casi nunca
comete errores
Pienso que ni el R
fuimos causantes
El R podía haber 
medidas
El R fue completa
responsable
La culpa del incid
fue mía
Es probable que 
siempre
Aquella stc fue po
circunstancias aje
En gral culpo al R
ese problema
uando teng
roblema me
quejo
Normalmente
soy reacio a
quejarme
En gral es
más probable
que yo me
queje
Me siento
incómodo
uando tengo
que devolve
Si el R
hubiera
prestado
atención
Me considero
responsable
el problema
Ese R casi
unca comet
errores
Pienso que
i el R ni yo
fuimos
causantes
El R podía
aber tomad
medidas
El R fue
ompletame
nte
esponsable
La culpa de
ncidente fue
mía
Es probable
que ocurra
siempre
Aquella stc
fue por
ircunstanc
as ajenas
En gral culpo
al R de ese
problema
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).*.  
 
Correlaciones
1 -,025
, ,640
368 363
-,025 1
,640 ,
363 375
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
media atribuciones
media actitudes
(escala A)
media
atribuciones
depurada
media
actitudes
escala A
depurada
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CORRELACIONES ENTRE LA ESCALA DE EQUIDAD Y LA ESCALA DE ACTITUDES HACIA LA QUEJA 
(A) 
Correlaciones
1 ,293** ,457** ,225** ,244** ,276** -,032 -,049 -,013 -,028
, ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,541 ,340 ,802 ,585
377 377 377 375 377 375 376 376 374 375
,293** 1 ,467** ,615** ,604** ,225** ,068 ,054 ,041 -,021
,000 , ,000 ,000 ,000 ,000 ,187 ,292 ,432 ,686
377 377 377 375 377 375 376 376 374 375
,457** ,467** 1 ,351** ,389** ,236** ,045 ,038 ,042 ,011
,000 ,000 , ,000 ,000 ,000 ,384 ,462 ,421 ,839
377 377 377 375 377 375 376 376 374 375
,225** ,615** ,351** 1 ,542** ,115* ,049 ,022 ,073 -,008
,000 ,000 ,000 , ,000 ,027 ,345 ,667 ,161 ,871
375 375 375 375 375 373 374 374 372 373
,244** ,604** ,389** ,542** 1 ,168** ,084 ,064 ,086 -,016
,000 ,000 ,000 ,000 , ,001 ,105 ,214 ,096 ,750
377 377 377 375 377 375 376 376 374 375
,276** ,225** ,236** ,115* ,168** 1 -,002 ,015 -,047 ,018
,000 ,000 ,000 ,027 ,001 , ,965 ,768 ,365 ,736
375 375 375 373 375 375 374 374 372 373
-,032 ,068 ,045 ,049 ,084 -,002 1 ,567** ,486** ,305**
,541 ,187 ,384 ,345 ,105 ,965 , ,000 ,000 ,000
376 376 376 374 376 374 379 378 376 377
-,049 ,054 ,038 ,022 ,064 ,015 ,567** 1 ,472** ,377**
,340 ,292 ,462 ,667 ,214 ,768 ,000 , ,000 ,000
376 376 376 374 376 374 378 379 376 377
-,013 ,041 ,042 ,073 ,086 -,047 ,486** ,472** 1 ,341**
,802 ,432 ,421 ,161 ,096 ,365 ,000 ,000 , ,000
374 374 374 372 374 372 376 376 377 375
-,028 -,021 ,011 -,008 -,016 ,018 ,305** ,377** ,341** 1
,585 ,686 ,839 ,871 ,750 ,736 ,000 ,000 ,000 ,
375 375 375 373 375 373 377 377 375 378
Correlación de Pe
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pe
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pe
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pe
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pe
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pe
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pe
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pe
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pe
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pe
Sig. (bilateral)
N
Pienso que el R se
benefició más
Fui tratado injustam
Creo que en esa st
salí perdiendo
En gral no me trata
bien
La stc ocurrida fue 
Tanto el R como yo
salimos perjudicad
Cuando tengo prob
me quejo
Normalmente soy r
a quejarme
En gral es más pro
que yo me queje
Me siento incómod
cuando tengo que
devolver
Pienso que e
R se benefició
más
Fui tratado
njustamente
Creo que en
sa stc yo sa
perdiendo
En gral no me
trataron bien
La stc
ocurrida
fue injusta
Tanto el R
como yo
salimos
perjudicados
Cuando tengo
problema me
quejo
Normalmente
soy reacio a
quejarme
En gral es
más probable
que yo me
queje
Me siento
incómodo
uando tengo
que devolver
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).*. 
 
 
 
Correlaciones
1 ,029
, ,582
373 368
,029 1
,582 ,
368 375
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
media equidad
media actitudes
(escala A)
media
equidad
media
actitudes
escala A
depurada
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CORRELACIONES ENTRE LA ESCALA DE AFECTOS Y LA ESCALA DE EXPECTATIVAS 
 
 
Correlaciones
1 ,381** ,370** ,184** ,010 ,033 -,119* ,517** ,429** ,280** ,090 ,000 ,140** -,113* ,038
, ,000 ,000 ,000 ,844 ,527 ,021 ,000 ,000 ,000 ,081 ,996 ,006 ,028 ,467
377 377 376 375 377 376 376 377 376 376 377 377 376 376 377
,381** 1 ,265** ,185** -,050 -,016 -,150** ,229** ,272** ,228** ,087 -,061 ,074 -,220** ,093
,000 , ,000 ,000 ,335 ,764 ,003 ,000 ,000 ,000 ,093 ,236 ,150 ,000 ,072
377 378 376 375 377 376 376 377 376 376 377 377 376 376 378
,370** ,265** 1 ,272** ,196** ,175** -,102* ,386** ,379** ,755** ,104* ,137** ,256** -,038 -,007
,000 ,000 , ,000 ,000 ,001 ,048 ,000 ,000 ,000 ,044 ,008 ,000 ,463 ,891
376 376 376 374 376 375 375 376 375 375 376 376 375 375 376
,184** ,185** ,272** 1 ,275** ,262** ,051 ,186** ,128* ,172** ,320** ,202** ,130* ,049 ,045
,000 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,321 ,000 ,014 ,001 ,000 ,000 ,012 ,349 ,381
375 375 374 375 375 374 374 375 374 374 375 375 374 374 375
,010 -,050 ,196** ,275** 1 ,642** ,422** ,227** ,071 ,213** ,249** ,711** ,328** ,360** -,097
,844 ,335 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,000 ,169 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,061
377 377 376 375 377 376 376 377 376 376 377 377 376 376 377
,033 -,016 ,175** ,262** ,642** 1 ,425** ,187** ,089 ,269** ,270** ,546** ,307** ,351** -,032
,527 ,764 ,001 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,084 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,541
376 376 375 374 376 376 375 376 375 375 376 376 376 375 376
-,119* -,150** -,102* ,051 ,422** ,425** 1 ,067 -,029 -,029 ,088 ,461** ,135** ,693** -,024
,021 ,003 ,048 ,321 ,000 ,000 , ,194 ,574 ,582 ,088 ,000 ,009 ,000 ,642
376 376 375 374 376 375 376 376 375 375 376 376 375 375 376
,517** ,229** ,386** ,186** ,227** ,187** ,067 1 ,556** ,425** ,113* ,222** ,195** ,020 ,017
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,194 , ,000 ,000 ,028 ,000 ,000 ,700 ,741
377 377 376 375 377 376 376 377 376 376 377 377 376 376 377
,429** ,272** ,379** ,128* ,071 ,089 -,029 ,556** 1 ,446** ,135** ,074 ,181** -,036 -,032
,000 ,000 ,000 ,014 ,169 ,084 ,574 ,000 , ,000 ,009 ,150 ,000 ,489 ,541
376 376 375 374 376 375 375 376 376 375 376 376 375 375 376
,280** ,228** ,755** ,172** ,213** ,269** -,029 ,425** ,446** 1 ,143** ,158** ,258** -,014 -,062
,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,582 ,000 ,000 , ,005 ,002 ,000 ,789 ,227
376 376 375 374 376 375 375 376 375 376 376 376 375 375 376
,090 ,087 ,104* ,320** ,249** ,270** ,088 ,113* ,135** ,143** 1 ,221** ,296** ,049 -,011
,081 ,093 ,044 ,000 ,000 ,000 ,088 ,028 ,009 ,005 , ,000 ,000 ,346 ,827
377 377 376 375 377 376 376 377 376 376 377 377 376 376 377
,000 -,061 ,137** ,202** ,711** ,546** ,461** ,222** ,074 ,158** ,221** 1 ,381** ,377** -,109*
,996 ,236 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,150 ,002 ,000 , ,000 ,000 ,035
377 377 376 375 377 376 376 377 376 376 377 377 376 376 377
,140** ,074 ,256** ,130* ,328** ,307** ,135** ,195** ,181** ,258** ,296** ,381** 1 ,118* -,061
,006 ,150 ,000 ,012 ,000 ,000 ,009 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,022 ,235
376 376 375 374 376 376 375 376 375 375 376 376 376 375 376
-,113* -,220** -,038 ,049 ,360** ,351** ,693** ,020 -,036 -,014 ,049 ,377** ,118* 1 -,081
,028 ,000 ,463 ,349 ,000 ,000 ,000 ,700 ,489 ,789 ,346 ,000 ,022 , ,115
376 376 375 374 376 375 375 376 375 375 376 376 375 376 376
,038 ,093 -,007 ,045 -,097 -,032 -,024 ,017 -,032 -,062 -,011 -,109* -,061 -,081 1
,467 ,072 ,891 ,381 ,061 ,541 ,642 ,741 ,541 ,227 ,827 ,035 ,235 ,115 ,
377 378 376 375 377 376 376 377 376 376 377 377 376 376 380
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pears
Sig. (bilateral)
N
Enfadado
Disgustado
Despreciado
Triste
Asustado
Avergonzado
Culpable
Furioso
Indignado
Menospreciado
Desanimado
Atemorizado
Receloso
Responsable
Esperaba que m
exp en el R fuer
Enfadado Disgustado Despreciado Triste Asustado Avergonzado Culpable Furioso Indignado
Menospre
ciado DesanimadoAtemorizado Receloso Responsable
Esperaba
que mi exp
en el R fuera
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).*.  
Correlaciones
1 ,711** ,004
, ,000 ,937
372 369 372
,711** 1 -,079
,000 , ,127
369 373 373
,004 -,079 1
,937 ,127 ,
372 373 380
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
media afectos (los 7
primeros items)
media afectos (los 7
segundos items)
Expectativas
media 7
primeros
afectos
media 7
seguntos
afectos
Esperaba
que mi exp
en el R fuera
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
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CORRELACIONES ENTRE LAS ESCALAS DE ACTITUDES HACIA LA QUEJA (A Y B) Y LA ESCALA B 
DE INSATISFACCIÓN 
 
Correlaciones
1 ,567** ,486** ,305** ,563** ,220** ,465** ,317** -,034
, ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,518
379 378 376 377 374 377 377 378 374
,567** 1 ,472** ,377** ,505** ,101 ,430** ,267** -,066
,000 , ,000 ,000 ,000 ,051 ,000 ,000 ,201
378 379 376 377 374 376 377 378 374
,486** ,472** 1 ,341** ,445** ,114* ,450** ,268** ,028
,000 ,000 , ,000 ,000 ,028 ,000 ,000 ,594
376 376 377 375 372 374 375 376 372
,305** ,377** ,341** 1 ,296** ,085 ,440** ,230** ,036
,000 ,000 ,000 , ,000 ,100 ,000 ,000 ,488
377 377 375 378 373 375 376 377 373
,563** ,505** ,445** ,296** 1 ,184** ,565** ,315** ,063
,000 ,000 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,000 ,229
374 374 372 373 375 372 373 374 370
,220** ,101 ,114* ,085 ,184** 1 ,238** ,299** -,019
,000 ,051 ,028 ,100 ,000 , ,000 ,000 ,713
377 376 374 375 372 377 375 376 372
,465** ,430** ,450** ,440** ,565** ,238** 1 ,338** ,047
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,000 ,362
377 377 375 376 373 375 378 377 373
,317** ,267** ,268** ,230** ,315** ,299** ,338** 1 ,058
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,262
378 378 376 377 374 376 377 379 374
-,034 -,066 ,028 ,036 ,063 -,019 ,047 ,058 1
,518 ,201 ,594 ,488 ,229 ,713 ,362 ,262 ,
374 374 372 373 370 372 373 374 375
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Cuando tengo problema
me quejo
Normalmente soy reacio
a quejarme
En gral es más probable
que yo me queje
Me siento incómodo
cuando tengo que
devolver
Ante un mal pto o serv
me quejo
Soy muy exigente con la
calidad
A la hora de exigir
derechos me enfrento
Me preocupo por
conocer derechos
Nivel de insat
Cuando tengo
problema me
quejo
Normalmente
soy reacio a
quejarme
En gral es
más probable
que yo me
queje
Me siento
incómodo
cuando tengo
que devolver
Ante un mal
pto o serv
me quejo
Soy muy
exigente con
la calidad
A la hora de
exigir
derechos
me enfrento
Me preocupo
por conocer
derechos Nivel de insat
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).*.  
 
 
Correlaciones
1 ,621** -,031
, ,000 ,552
375 365 370
,621** 1 ,047
,000 , ,368
365 369 364
-,031 ,047 1
,552 ,368 ,
370 364 375
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
media actitudes
(escala A)
media actitudes
(escala B)
Nivel de insat
(escala B)
media
actitudes
escala A
depurada
media de
escala B
actitudes Nivel de insat
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
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CORRELACIONES ENTRE LA ESCALA DE NIVEL DE INFORMACIÓN Y LA ESCALA DE 
INSATISFACCIÓN (B) 
 
Correlaciones
1 ,496** ,276** ,312** ,191** ,078 -,049
, ,000 ,000 ,000 ,000 ,129 ,344
380 380 380 380 378 379 375
,496** 1 ,224** ,250** ,164** ,051 ,000
,000 , ,000 ,000 ,001 ,320 ,995
380 380 380 380 378 379 375
,276** ,224** 1 ,640** ,327** ,162** -,010
,000 ,000 , ,000 ,000 ,002 ,847
380 380 380 380 378 379 375
,312** ,250** ,640** 1 ,191** ,125* ,003
,000 ,000 ,000 , ,000 ,015 ,960
380 380 380 380 378 379 375
,191** ,164** ,327** ,191** 1 ,423** ,005
,000 ,001 ,000 ,000 , ,000 ,930
378 378 378 378 378 377 373
,078 ,051 ,162** ,125* ,423** 1 ,011
,129 ,320 ,002 ,015 ,000 , ,834
379 379 379 379 377 379 374
-,049 ,000 -,010 ,003 ,005 ,011 1
,344 ,995 ,847 ,960 ,930 ,834 ,
375 375 375 375 373 374 375
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Nº de quejas formales a
empresa
Nº de quejas formales a
organismo
Conozco los derechos de
consumidores
Estoy informado del
procedimiento de queja
Me intereso por conocer
todas las alternativas
Me preocupo por
encontrar ptos de calidad
Nivel de insat
Nº de quejas
formales a
empresa
Nº de quejas
formales a
organismo
Conozco los
derechos de
consumidor
es
Estoy
informado del
procedimiento
de queja
Me intereso
por conocer
todas las
alternativas
Me preocupo
por encontrar
ptos de
calidad Nivel de insat
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).*. 
 
 
Correlaciones
1 -,018
, ,734
375 372
-,018 1
,734 ,
372 377
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Nivel de insat
(escala B)
media escala
información
Nivel de insat
media escala
información
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CORRELACIONES ENTRE LAS ESCALAS DE IMPORTANCIA DE LA SITUACIÓN (A Y B) Y LA ESCALA 
DE INSATISFACCIÓN (B) 
Correlaciones
1 ,413** ,444** ,139** ,121* ,165** -,193**
, ,000 ,000 ,007 ,019 ,001 ,000
378 377 374 374 376 378 373
,413** 1 ,531** ,262** ,156** ,268** -,092
,000 , ,000 ,000 ,002 ,000 ,076
377 378 374 374 376 378 373
,444** ,531** 1 ,210** ,185** ,277** -,161**
,000 ,000 , ,000 ,000 ,000 ,002
374 374 375 371 373 375 370
,139** ,262** ,210** 1 ,622** ,678** ,017
,007 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,746
374 374 371 375 374 375 370
,121* ,156** ,185** ,622** 1 ,618** -,008
,019 ,002 ,000 ,000 , ,000 ,872
376 376 373 374 377 377 372
,165** ,268** ,277** ,678** ,618** 1 -,038
,001 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,469
378 378 375 375 377 379 374
-,193** -,092 -,161** ,017 -,008 -,038 1
,000 ,076 ,002 ,746 ,872 ,469 ,
373 373 370 370 372 374 375
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
En mi opinión mi exp fue
por problema import
Esa exp me causó
incomodidades
Esa exp me ocasionó
molestias
La visita significaba
mucho para mí
Yo confiaba mucho en
ese R
Comparado con otros
visita fue bastante import.
Nivel de insat
En mi opinión
mi exp fue por
problema
import
Esa exp
me causó
incomodid
ades
Esa exp me
ocasionó
molestias
La visita
significaba
mucho para
mí
Yo confiaba
mucho en
ese R
Comparado
con otros
visita fue
bastante
import. Nivel de insat
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).*. 
 
 
Correlaciones
1 -,011 -,196**
, ,838 ,000
375 369 368
-,011 1 ,280**
,838 , ,000
369 374 368
-,196** ,280** 1
,000 ,000 ,
368 368 373
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Nivel de insat
(escala B)
media
importancia
(escala B)
media
importancia
(escala A)
Nivel de insat
media escala
B importancia
media escala
A importancia
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
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CORRELACIONES ENTRE LAS ESCALAS DE PROBABILIDAD DE ÉXITO DE LA QUEJA (A Y B) Y LA 
ESCALA DE INSATISFACCIÓN (B) 
 
Correlaciones
1 ,290** ,102* ,305** ,245** ,189** ,091 ,195**
, ,000 ,048 ,000 ,000 ,000 ,078 ,000
379 378 378 378 378 379 379 374
,290** 1 ,304** ,313** ,362** ,303** ,414** ,111*
,000 , ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,033
378 378 377 377 377 378 378 373
,102* ,304** 1 ,553** ,468** ,396** ,300** ,057
,048 ,000 , ,000 ,000 ,000 ,000 ,271
378 377 378 377 377 378 378 373
,305** ,313** ,553** 1 ,786** ,639** ,311** ,175**
,000 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,000 ,001
378 377 377 378 378 378 378 373
,245** ,362** ,468** ,786** 1 ,784** ,303** ,162**
,000 ,000 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,002
378 377 377 378 378 378 378 373
,189** ,303** ,396** ,639** ,784** 1 ,310** ,127*
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,000 ,014
379 378 378 378 378 379 379 374
,091 ,414** ,300** ,311** ,303** ,310** 1 ,027
,078 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,596
379 378 378 378 378 379 380 375
,195** ,111* ,057 ,175** ,162** ,127* ,027 1
,000 ,033 ,271 ,001 ,002 ,014 ,596 ,
374 373 373 373 373 374 375 375
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Ese R estimula a sus
clientes
Ese R tiene fama de
garantizar la sat
Cuando ocurrió yo
confiaba el R diera
solución
Tomara medidas
adecuadas para
solucionar
Solucionara el problema
y ofreciera mejor serv
Tuviera más cuidado en
el futuro
Esperaba que mi exp en
el R fuera
Nivel de insat
Ese R
estimula a
sus clientes
Ese R tiene
fama de
garantizar la
sat
Cuando
ocurrió yo
confiaba el R
diera solución
Tomara
medidas
adecuadas
para
solucionar
Solucionara el
problema y
ofreciera
mejor serv
Tuviera más
cuidado en
el futuro
Esperaba
que mi exp
en el R fuera Nivel de insat
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).*. 
 
 
 
 
Correlaciones
1 ,169** ,169**
, ,001 ,001
375 372 373
,169** 1 ,562**
,001 , ,000
372 377 376
,169** ,562** 1
,001 ,000 ,
373 376 378
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Nivel de insat (escala
B)
media probabilidad
(escala A)
media probabilidad
(escala B)
Nivel de insat
media esala A
probabilidad
media escala
pexito B
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
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CORRELACIONES ENTRE LA ESCALA DE INTENCIONES HACIA COMPORTAMIENTOS DE QUEJA Y 
LA ESCALA DE EXPECTATIVAS 
 
Correlaciones
1 ,238** ,142** ,086 ,567** ,225** ,001 ,200** -,037 ,141** ,474** -,050
, ,000 ,006 ,094 ,000 ,000 ,981 ,000 ,476 ,006 ,000 ,334
378 378 374 377 377 378 376 376 378 377 378 378
,238** 1 -,016 ,252** ,409** ,680** ,046 ,166** -,190** ,569** ,284** ,142**
,000 , ,762 ,000 ,000 ,000 ,369 ,001 ,000 ,000 ,000 ,006
378 379 375 377 377 378 377 376 378 378 378 379
,142** -,016 1 ,516** ,095 ,029 ,563** ,489** -,294** -,059 ,110* -,040
,006 ,762 , ,000 ,067 ,572 ,000 ,000 ,000 ,251 ,034 ,442
374 375 375 374 374 374 374 373 374 374 374 375
,086 ,252** ,516** 1 ,162** ,238** ,390** ,530** -,364** ,150** ,043 ,061
,094 ,000 ,000 , ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,404 ,240
377 377 374 377 377 377 376 376 377 376 377 377
,567** ,409** ,095 ,162** 1 ,393** ,031 ,219** -,153** ,308** ,592** -,031
,000 ,000 ,067 ,002 , ,000 ,545 ,000 ,003 ,000 ,000 ,550
377 377 374 377 377 377 376 376 377 376 377 377
,225** ,680** ,029 ,238** ,393** 1 ,136** ,251** -,213** ,555** ,267** ,117*
,000 ,000 ,572 ,000 ,000 , ,008 ,000 ,000 ,000 ,000 ,023
378 378 374 377 377 378 376 376 378 377 378 378
,001 ,046 ,563** ,390** ,031 ,136** 1 ,452** -,289** ,057 -,012 -,002
,981 ,369 ,000 ,000 ,545 ,008 , ,000 ,000 ,270 ,815 ,968
376 377 374 376 376 376 377 375 376 376 376 377
,200** ,166** ,489** ,530** ,219** ,251** ,452** 1 -,355** ,140** ,149** -,022
,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,000 ,007 ,004 ,670
376 376 373 376 376 376 375 376 376 375 376 376
-,037 -,190** -,294** -,364** -,153** -,213** -,289** -,355** 1 -,118* -,038 -,130*
,476 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 , ,022 ,461 ,012
378 378 374 377 377 378 376 376 378 377 378 378
,141** ,569** -,059 ,150** ,308** ,555** ,057 ,140** -,118* 1 ,193** ,160**
,006 ,000 ,251 ,003 ,000 ,000 ,270 ,007 ,022 , ,000 ,002
377 378 374 376 376 377 376 375 377 378 377 378
,474** ,284** ,110* ,043 ,592** ,267** -,012 ,149** -,038 ,193** 1 -,020
,000 ,000 ,034 ,404 ,000 ,000 ,815 ,004 ,461 ,000 , ,704
378 378 374 377 377 378 376 376 378 377 378 378
-,050 ,142** -,040 ,061 -,031 ,117* -,002 -,022 -,130* ,160** -,020 1
,334 ,006 ,442 ,240 ,550 ,023 ,968 ,670 ,012 ,002 ,704 ,
378 379 375 377 377 378 377 376 378 378 378 380
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pear
Sig. (bilateral)
N
Escribiría carta a
periódico local
Discutiría el problema
con responsable
No volvería a visitar e
Contaría a mis amigo
Informaría a un
organismo
Pediría que me
solucionaran problem
Iría a otros R
Convencería a mis
amigos
Olvidaría el problema
Comentaría el problem
en el R
Tomaría medidas lega
Esperaba que mi exp 
el R fuera
Escribiría
carta a
periódico
local
Discutiría el
problema con
responsable
No volvería a
visitar ese R
Contaría a
mis amigos
Informaría a
un organismo
Pediría que
me
solucionaran
problema ría a otros R
Convencería a
mis amigos
Olvidaría el
problema
Comentaría
el problema
en el R
Tomaría
medidas
legales
Esperaba
que mi exp
en el R fuera
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).*.  
 
 
Correlaciones
1 ,037
, ,473
371 371
,037 1
,473 ,
371 380
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
media escala intenciones
Expectativas
media escala
intenciones
Esperaba
que mi exp
en el R fuera
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CORRELACIONES DE SPEARMAN EN LA ESCALA DE COMPORTAMIENTO DE QUEJA 
 
Correlaciones
1,000 ,099 -,015 ,033 ,098 ,095 ,022 ,001 -,046 -,001 ,214**
, ,054 ,768 ,517 ,055 ,066 ,664 ,992 ,372 ,987 ,000
380 380 380 380 380 379 379 380 380 379 379
,099 1,000 -,026 -,004 ,164** ,593** ,021 ,016 ,116* ,620** ,019
,054 , ,610 ,933 ,001 ,000 ,679 ,755 ,024 ,000 ,719
380 380 380 380 380 379 379 380 380 379 379
-,015 -,026 1,000 ,139** ,014 -,012 ,220** ,311** ,148** -,056 ,056
,768 ,610 , ,007 ,780 ,821 ,000 ,000 ,004 ,274 ,273
380 380 380 380 380 379 379 380 380 379 379
,033 -,004 ,139** 1,000 -,012 ,028 ,151** ,232** ,144** -,015 ,037
,517 ,933 ,007 , ,809 ,583 ,003 ,000 ,005 ,765 ,467
380 380 380 380 380 379 379 380 380 379 379
,098 ,164** ,014 -,012 1,000 ,180** -,015 ,076 ,039 ,097 ,409**
,055 ,001 ,780 ,809 , ,000 ,777 ,142 ,447 ,058 ,000
380 380 380 380 380 379 379 380 380 379 379
,095 ,593** -,012 ,028 ,180** 1,000 -,071 -,018 ,115* ,525** ,106*
,066 ,000 ,821 ,583 ,000 , ,167 ,722 ,025 ,000 ,040
379 379 379 379 379 379 378 379 379 378 378
,022 ,021 ,220** ,151** -,015 -,071 1,000 ,114* ,130* -,037 ,025
,664 ,679 ,000 ,003 ,777 ,167 , ,026 ,011 ,471 ,626
379 379 379 379 379 378 379 379 379 378 378
,001 ,016 ,311** ,232** ,076 -,018 ,114* 1,000 ,183** -,050 ,117*
,992 ,755 ,000 ,000 ,142 ,722 ,026 , ,000 ,331 ,023
380 380 380 380 380 379 379 380 380 379 379
-,046 ,116* ,148** ,144** ,039 ,115* ,130* ,183** 1,000 ,079 ,040
,372 ,024 ,004 ,005 ,447 ,025 ,011 ,000 , ,124 ,434
380 380 380 380 380 379 379 380 380 379 379
-,001 ,620** -,056 -,015 ,097 ,525** -,037 -,050 ,079 1,000 ,068
,987 ,000 ,274 ,765 ,058 ,000 ,471 ,331 ,124 , ,184
379 379 379 379 379 378 378 379 379 379 379
,214** ,019 ,056 ,037 ,409** ,106* ,025 ,117* ,040 ,068 1,000
,000 ,719 ,273 ,467 ,000 ,040 ,626 ,023 ,434 ,184 ,
379 379 379 379 379 378 378 379 379 379 379
Coeficiente 
correlación
Sig. (bilatera
N
Coeficiente 
correlación
Sig. (bilatera
N
Coeficiente 
correlación
Sig. (bilatera
N
Coeficiente 
correlación
Sig. (bilatera
N
Coeficiente 
correlación
Sig. (bilatera
N
Coeficiente 
correlación
Sig. (bilatera
N
Coeficiente 
correlación
Sig. (bilatera
N
Coeficiente 
correlación
Sig. (bilatera
N
Coeficiente 
correlación
Sig. (bilatera
N
Coeficiente 
correlación
Sig. (bilatera
N
Coeficiente 
correlación
Sig. (bilatera
N
He escrito carta a
periódico local
Discutí el problema 
responsable
No he vuelto a visita
R
He contado a mis am
He informado a un
organismo
Pedí que me
solucionaran proble
He ido a otros R
He convencido a mi
amigos
He olvidado el probl
Comenté el problem
el R
He tomado medidas
legales
Rho de Spearm
He escrito
carta a
periódico
local
Discutí el
problema con
responsable
No he vuelto a
visitar ese R
He contado a
mis amigos
He informado
a un
organismo
Pedí que me
solucionaran
problema
He ido a
otros R
He
convencido a
mis amigos
He olvidado
el problema
Comenté el
problema
en el R
He tomado
medidas
legales
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**. 
La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral).*. 
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ANÁLISIS FACTORIAL 
 
MATRICES DE CORRELACIÓN PARA EL ANÁLISIS FACTORIAL DE LA ESCALA DE ATRIBUCIONES 
DEPURADA (sin items 39 y 43) 
 
Matriz de correlacionesa
1,000 ,120 ,354 ,377 ,572 ,126 ,279 ,272
,120 1,000 ,232 ,111 ,080 ,489 ,194 ,160
,354 ,232 1,000 ,480 ,363 ,210 ,549 ,389
,377 ,111 ,480 1,000 ,402 ,195 ,513 ,487
,572 ,080 ,363 ,402 1,000 ,073 ,370 ,280
,126 ,489 ,210 ,195 ,073 1,000 ,262 ,197
,279 ,194 ,549 ,513 ,370 ,262 1,000 ,376
,272 ,160 ,389 ,487 ,280 ,197 ,376 1,000
Me considero
responsable del
problema
Ese R casi nunca
comete errores
Pienso que ni el R ni yo
fuimos causantes
El R fue completamente
responsable
La culpa del incidente
fue mía
Es probable que ocurra
siempre
Aquella stc fue por
circunstancias ajenas
En gral culpo al R de
ese problema
Correlación
Me considero
responsable
del problema
Ese R casi
nunca comete
errores
Pienso que
ni el R ni yo
fuimos
causantes
El R fue
completame
nte
responsable
La culpa del
incidente fue
mía
Es probable
que ocurra
siempre
Aquella stc
fue por
circunstanci
as ajenas
En gral culpo
al R de ese
problema
Determinante = ,115a. 
 
 
 
Matrices anti-imagen
,631 -1,946E-02 -7,350E-02 -7,175E-02 -,293 -2,604E-02 3,557E-02 -2,755E-02
-1,946E-02 ,739 -8,467E-02 4,863E-02 3,829E-03 -,332 -1,021E-02 -3,008E-02
-7,350E-02 -8,467E-02 ,598 -9,742E-02 -3,625E-02 7,421E-03 -,202 -8,023E-02
-7,175E-02 4,863E-02 -9,742E-02 ,573 -6,814E-02 -3,816E-02 -,145 -,191
-,293 3,829E-03 -3,625E-02 -6,814E-02 ,605 4,667E-02 -8,988E-02 -2,051E-02
-2,604E-02 -,332 7,421E-03 -3,816E-02 4,667E-02 ,722 -8,431E-02 -3,877E-02
3,557E-02 -1,021E-02 -,202 -,145 -8,988E-02 -8,431E-02 ,586 -4,955E-02
-2,755E-02 -3,008E-02 -8,023E-02 -,191 -2,051E-02 -3,877E-02 -4,955E-02 ,715
,749
a
-2,849E-02 -,120 -,119 -,474 -3,856E-02 5,850E-02 -4,101E-02
-2,849E-02 ,628
a
-,127 7,472E-02 5,726E-03 -,454 -1,551E-02 -4,138E-02
-,120 -,127 ,843
a
-,166 -6,027E-02 1,129E-02 -,342 -,123
-,119 7,472E-02 -,166 ,833
a
-,116 -5,930E-02 -,251 -,299
-,474 5,726E-03 -6,027E-02 -,116 ,758
a
7,060E-02 -,151 -3,119E-02
-3,856E-02 -,454 1,129E-02 -5,930E-02 7,060E-02 ,656
a
-,130 -5,394E-02
5,850E-02 -1,551E-02 -,342 -,251 -,151 -,130 ,818
a
-7,655E-02
-4,101E-02 -4,138E-02 -,123 -,299 -3,119E-02 -5,394E-02 -7,655E-02 ,864
a
Me considero
responsable del
problema
Ese R casi nunca
comete errores
Pienso que ni el R ni yo
fuimos causantes
El R fue completamente
responsable
La culpa del incidente
fue mía
Es probable que ocurra
siempre
Aquella stc fue por
circunstancias ajenas
En gral culpo al R de
ese problema
Me considero
responsable del
problema
Ese R casi nunca
comete errores
Pienso que ni el R ni yo
fuimos causantes
El R fue completamente
responsable
La culpa del incidente
fue mía
Es probable que ocurra
siempre
Aquella stc fue por
circunstancias ajenas
En gral culpo al R de
ese problema
Covarianza anti-imagen
Correlación anti-imagen
Me considero
responsable
del problema
Ese R casi
nunca comete
errores
Pienso que
ni el R ni yo
fuimos
causantes
El R fue
completame
nte
responsable
La culpa del
incidente fue
mía
Es probable
que ocurra
siempre
Aquella stc
fue por
circunstanci
as ajenas
En gral culpo
al R de ese
problema
Medida de adecuación muestrala.  
 
 472
 
MATRICES DE CORRELACIÓN PARA EL ANÁLISIS FACTORIAL DE LA ESCALA DE EQUIDAD 
 
Matriz de correlacionesa
1,000 ,288 ,456 ,224 ,238 ,274
,288 1,000 ,467 ,615 ,594 ,218
,456 ,467 1,000 ,350 ,389 ,237
,224 ,615 ,350 1,000 ,542 ,115
,238 ,594 ,389 ,542 1,000 ,159
,274 ,218 ,237 ,115 ,159 1,000
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
,000 ,000 ,000 ,000 ,013
,000 ,000 ,000 ,000 ,001
,000 ,000 ,000 ,013 ,001
Pienso que el R se
benefició más
Fui tratado injustamente
Creo que en esa stc yo
salí perdiendo
En gral no me trataron
bien
La stc ocurrida fue injusta
Tanto el R como yo
salimos perjudicados
Pienso que el R se
benefició más
Fui tratado injustamente
Creo que en esa stc yo
salí perdiendo
En gral no me trataron
bien
La stc ocurrida fue injusta
Tanto el R como yo
salimos perjudicados
Correlación
Sig. (Unilateral)
Pienso que el
R se benefició
más
Fui tratado
injustamente
Creo que en
esa stc yo salí
perdiendo
En gral no me
trataron bien
La stc
ocurrida
fue injusta
Tanto el R
como yo
salimos
perjudicados
Determinante = ,198a. 
 
 
 
Matrices anti-imagen
,757 -1,977E-02 -,245 -2,073E-02 -1,228E-02 -,151
-1,977E-02 ,480 -,124 -,212 -,176 -6,764E-02
-,245 -,124 ,652 -2,494E-02 -7,250E-02 -6,022E-02
-2,073E-02 -,212 -2,494E-02 ,571 -,155 3,601E-02
-1,228E-02 -,176 -7,250E-02 -,155 ,585 -1,556E-02
-,151 -6,764E-02 -6,022E-02 3,601E-02 -1,556E-02 ,896
,750
a
-3,278E-02 -,349 -3,153E-02 -1,845E-02 -,183
-3,278E-02 ,763a -,222 -,404 -,332 -,103
-,349 -,222 ,797
a
-4,088E-02 -,117 -7,878E-02
-3,153E-02 -,404 -4,088E-02 ,781
a
-,268 5,036E-02
-1,845E-02 -,332 -,117 -,268 ,817a -2,148E-02
-,183 -,103 -7,878E-02 5,036E-02 -2,148E-02 ,803
a
Pienso que el R se
benefició más
Fui tratado injustamente
Creo que en esa stc yo
salí perdiendo
En gral no me trataron
bien
La stc ocurrida fue injusta
Tanto el R como yo
salimos perjudicados
Pienso que el R se
benefició más
Fui tratado injustamente
Creo que en esa stc yo
salí perdiendo
En gral no me trataron
bien
La stc ocurrida fue injusta
Tanto el R como yo
salimos perjudicados
Covarianza anti-imagen
Correlación anti-imagen
Pienso que el
R se benefició
más
Fui tratado
injustamente
Creo que en
esa stc yo salí
perdiendo
En gral no me
trataron bien
La stc
ocurrida
fue injusta
Tanto el R
como yo
salimos
perjudicados
Medida de adecuación muestrala. 
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MATRICES DE CORRELACIÓN PARA EL ANÁLISIS FACTORIAL DE LA ESCALA DE AFECTOS 
DEPURADA (sin items 56 y 67) 
 
 
Matriz de correlacionesa
1,000 ,376 ,185 ,031 ,044 -,122 ,525 ,430 ,277 ,089 ,012 -,102
,376 1,000 ,286 ,198 ,179 -,102 ,406 ,389 ,755 ,117 ,139 -,044
,185 ,286 1,000 ,281 ,262 ,048 ,179 ,120 ,176 ,314 ,201 ,051
,031 ,198 ,281 1,000 ,638 ,431 ,242 ,078 ,231 ,255 ,710 ,349
,044 ,179 ,262 ,638 1,000 ,424 ,182 ,087 ,276 ,276 ,538 ,345
-,122 -,102 ,048 ,431 ,424 1,000 ,062 -,029 -,026 ,090 ,463 ,697
,525 ,406 ,179 ,242 ,182 ,062 1,000 ,561 ,431 ,115 ,224 ,025
,430 ,389 ,120 ,078 ,087 -,029 ,561 1,000 ,447 ,127 ,072 -,026
,277 ,755 ,176 ,231 ,276 -,026 ,431 ,447 1,000 ,152 ,165 -,009
,089 ,117 ,314 ,255 ,276 ,090 ,115 ,127 ,152 1,000 ,225 ,055
,012 ,139 ,201 ,710 ,538 ,463 ,224 ,072 ,165 ,225 1,000 ,373
-,102 -,044 ,051 ,349 ,345 ,697 ,025 -,026 -,009 ,055 ,373 1,000
,000 ,000 ,275 ,201 ,010 ,000 ,000 ,000 ,044 ,407 ,026
,000 ,000 ,000 ,000 ,025 ,000 ,000 ,000 ,012 ,004 ,198
,000 ,000 ,000 ,000 ,180 ,000 ,011 ,000 ,000 ,000 ,166
,275 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,068 ,000 ,000 ,000 ,000
,201 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,049 ,000 ,000 ,000 ,000
,010 ,025 ,180 ,000 ,000 ,119 ,288 ,310 ,042 ,000 ,000
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,119 ,000 ,000 ,013 ,000 ,317
,000 ,000 ,011 ,068 ,049 ,288 ,000 ,000 ,007 ,084 ,310
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,310 ,000 ,000 ,002 ,001 ,430
,044 ,012 ,000 ,000 ,000 ,042 ,013 ,007 ,002 ,000 ,145
,407 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,084 ,001 ,000 ,000
,026 ,198 ,166 ,000 ,000 ,000 ,317 ,310 ,430 ,145 ,000
Enfadado
Despreciado
Triste
Asustado
Avergonzado
Culpable
Furioso
Indignado
Menospreciado
Desanimado
Atemorizado
Responsable
Enfadado
Despreciado
Triste
Asustado
Avergonzado
Culpable
Furioso
Indignado
Menospreciado
Desanimado
Atemorizado
Responsable
Correlación
Sig. (Unilateral)
Enfadado Despreciado Triste Asustado Avergonzado Culpable Furioso Indignado
Menospre
ciado Desanimado Atemorizado Responsable
Determinante = 8,629E-03a.  
 
 
 
Matrices anti-imagen
,638 -9,677E-02 -5,01E-02 2,670E-02 -2,231E-02 3,304E-02 -,215 -,102 6,508E-02 -1,756E-02 2,153E-02 1,103E-02
-9,68E-02 ,371 -,116 -1,96E-02 3,386E-02 4,647E-02 -3,15E-03 2,543E-03 -,252 3,714E-02 -1,689E-02 -1,914E-02
-5,01E-02 -,116 ,785 -6,00E-02 -6,127E-02 2,066E-02 -1,15E-02 9,769E-03 6,797E-02 -,198 1,042E-02 -1,691E-03
2,670E-02 -1,965E-02 -6,00E-02 ,385 -,158 -2,72E-02 -4,36E-02 2,833E-02 -3,98E-03 -2,341E-02 -,210 -8,322E-03
-2,23E-02 3,386E-02 -6,13E-02 -,158 ,515 -6,78E-02 2,148E-02 1,623E-02 -8,38E-02 -7,278E-02 -4,915E-02 -2,286E-02
3,304E-02 4,647E-02 2,066E-02 -2,72E-02 -6,778E-02 ,433 -3,10E-02 -2,53E-03 3,753E-03 4,970E-03 -6,560E-02 -,285
-,215 -3,151E-03 -1,15E-02 -4,36E-02 2,148E-02 -3,10E-02 ,521 -,202 -5,65E-02 2,490E-02 -4,398E-02 2,060E-02
-,102 2,543E-03 9,769E-03 2,833E-02 1,623E-02 -2,53E-03 -,202 ,603 -9,56E-02 -5,143E-02 4,457E-03 -8,153E-03
6,508E-02 -,252 6,797E-02 -3,98E-03 -8,381E-02 3,753E-03 -5,65E-02 -9,56E-02 ,365 -3,331E-02 1,670E-02 1,300E-02
-1,76E-02 3,714E-02 -,198 -2,34E-02 -7,278E-02 4,970E-03 2,490E-02 -5,14E-02 -3,33E-02 ,842 -3,667E-02 2,384E-02
2,153E-02 -1,689E-02 1,042E-02 -,210 -4,915E-02 -6,56E-02 -4,40E-02 4,457E-03 1,670E-02 -3,667E-02 ,454 -1,915E-02
1,103E-02 -1,914E-02 -1,69E-03 -8,32E-03 -2,286E-02 -,285 2,060E-02 -8,15E-03 1,300E-02 2,384E-02 -1,915E-02 ,506
,757a -,199 -7,08E-02 5,386E-02 -3,893E-02 6,287E-02 -,373 -,164 ,135 -2,398E-02 4,003E-02 1,942E-02
-,199 ,677a -,215 -5,20E-02 7,745E-02 ,116 -7,17E-03 5,377E-03 -,685 6,647E-02 -4,119E-02 -4,417E-02
-7,08E-02 -,215 ,764a -,109 -9,636E-02 3,542E-02 -1,79E-02 1,420E-02 ,127 -,244 1,747E-02 -2,683E-03
5,386E-02 -5,197E-02 -,109 ,785a -,355 -6,67E-02 -9,72E-02 5,876E-02 -1,06E-02 -4,110E-02 -,503 -1,884E-02
-3,89E-02 7,745E-02 -9,64E-02 -,355 ,850a -,143 4,146E-02 2,911E-02 -,193 -,111 -,102 -4,477E-02
6,287E-02 ,116 3,542E-02 -6,67E-02 -,143 ,716a -6,53E-02 -4,94E-03 9,436E-03 8,229E-03 -,148 -,608
-,373 -7,170E-03 -1,79E-02 -9,72E-02 4,146E-02 -6,53E-02 ,784a -,360 -,129 3,760E-02 -9,050E-02 4,012E-02
-,164 5,377E-03 1,420E-02 5,876E-02 2,911E-02 -4,94E-03 -,360 ,813a -,204 -7,217E-02 8,521E-03 -1,476E-02
,135 -,685 ,127 -1,06E-02 -,193 9,436E-03 -,129 -,204 ,673a -6,010E-02 4,105E-02 3,025E-02
-2,40E-02 6,647E-02 -,244 -4,11E-02 -,111 8,229E-03 3,760E-02 -7,22E-02 -6,01E-02 ,801a -5,935E-02 3,653E-02
4,003E-02 -4,119E-02 1,747E-02 -,503 -,102 -,148 -9,05E-02 8,521E-03 4,105E-02 -5,935E-02 ,815a -3,996E-02
1,942E-02 -4,417E-02 -2,68E-03 -1,88E-02 -4,477E-02 -,608 4,012E-02 -1,48E-02 3,025E-02 3,653E-02 -3,996E-02 ,700a
Enfadado
Despreciado
Triste
Asustado
Avergonzado
Culpable
Furioso
Indignado
Menospreciado
Desanimado
Atemorizado
Responsable
Enfadado
Despreciado
Triste
Asustado
Avergonzado
Culpable
Furioso
Indignado
Menospreciado
Desanimado
Atemorizado
Responsable
Covarianza anti-imagen
Correlación anti-imagen
Enfadado Despreciado Triste Asustado Avergonzado Culpable Furioso Indignado
Menospre
ciado Desanimado Atemorizado Responsable
Medida de adecuación muestrala.  
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MATRICES DE CORRELACIÓN PARA EL ANÁLISIS FACTORIAL DE LA ESCALA DE 
COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEPURADA (sin items 75, 78, 81 y 83) 
 
Matriz de correlacionesa
1,000 -,022 ,166 ,597 ,016 ,619 ,019
-,022 1,000 ,014 -,010 ,307 -,051 ,056
,166 ,014 1,000 ,179 ,076 ,098 ,409
,597 -,010 ,179 1,000 -,015 ,525 ,106
,016 ,307 ,076 -,015 1,000 -,048 ,116
,619 -,051 ,098 ,525 -,048 1,000 ,069
,019 ,056 ,409 ,106 ,116 ,069 1,000
,332 ,001 ,000 ,378 ,000 ,357
,332 ,396 ,421 ,000 ,160 ,138
,001 ,396 ,000 ,071 ,028 ,000
,000 ,421 ,000 ,382 ,000 ,020
,378 ,000 ,071 ,382 ,178 ,012
,000 ,160 ,028 ,000 ,178 ,091
,357 ,138 ,000 ,020 ,012 ,091
Discutí el problema con
responsable
No he vuelto a visitar
ese R
He informado a un
organismo
Pedí que me
solucionaran problema
He convencido a mis
amigos
Comenté el problema
en el R
He tomado medidas
legales
Discutí el problema con
responsable
No he vuelto a visitar
ese R
He informado a un
organismo
Pedí que me
solucionaran problema
He convencido a mis
amigos
Comenté el problema
en el R
He tomado medidas
legales
Correlación
Sig. (Unilateral)
Discutí el
problema con
responsable
No he vuelto a
visitar ese R
He informado
a un
organismo
Pedí que me
solucionaran
problema
He
convencido a
mis amigos
Comenté el
problema
en el R
He tomado
medidas
legales
Determinante = ,260a. 
 
Matrices anti-imagen
,502 6,970E-03 -7,389E-02 -,218 -4,279E-02 -,243 7,483E-02
6,970E-03 ,903 1,564E-02 -1,476E-02 -,270 2,371E-02 -2,374E-02
-7,389E-02 1,564E-02 ,802 -4,920E-02 -2,709E-02 3,625E-02 -,324
-,218 -1,476E-02 -4,920E-02 ,594 2,414E-02 -,141 -4,692E-02
-4,279E-02 -,270 -2,709E-02 2,414E-02 ,889 4,198E-02 -7,590E-02
-,243 2,371E-02 3,625E-02 -,141 4,198E-02 ,572 -4,880E-02
7,483E-02 -2,374E-02 -,324 -4,692E-02 -7,590E-02 -4,880E-02 ,812
,659
a
1,035E-02 -,116 -,400 -6,402E-02 -,454 ,117
1,035E-02 ,519
a
1,839E-02 -2,016E-02 -,302 3,298E-02 -2,772E-02
-,116 1,839E-02 ,568
a
-7,132E-02 -3,209E-02 5,353E-02 -,402
-,400 -2,016E-02 -7,132E-02 ,747
a
3,322E-02 -,241 -6,758E-02
-6,402E-02 -,302 -3,209E-02 3,322E-02 ,517
a
5,885E-02 -8,934E-02
-,454 3,298E-02 5,353E-02 -,241 5,885E-02 ,710
a
-7,160E-02
,117 -2,772E-02 -,402 -6,758E-02 -8,934E-02 -7,160E-02 ,508
a
Discutí el problema con
responsable
No he vuelto a visitar
ese R
He informado a un
organismo
Pedí que me
solucionaran problema
He convencido a mis
amigos
Comenté el problema
en el R
He tomado medidas
legales
Discutí el problema con
responsable
No he vuelto a visitar
ese R
He informado a un
organismo
Pedí que me
solucionaran problema
He convencido a mis
amigos
Comenté el problema
en el R
He tomado medidas
legales
Covarianza anti-imagen
Correlación anti-imagen
Discutí el
problema con
responsable
No he vuelto a
visitar ese R
He informado
a un
organismo
Pedí que me
solucionaran
problema
He
convencido a
mis amigos
Comenté el
problema
en el R
He tomado
medidas
legales
Medida de adecuación muestrala. 
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MATRICES DE CORRELACIÓN PARA EL ANÁLISIS FACTORIAL DE LA ESCALA DE INTENCIONES 
DE COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEPURADA (sin item 97) 
 
Matriz de correlacionesa
1,000 ,238 ,148 ,092 ,569 ,229 ,005 ,200 ,135 ,471
,238 1,000 -,022 ,249 ,400 ,685 ,052 ,171 ,574 ,281
,148 -,022 1,000 ,513 ,091 ,021 ,565 ,491 -,055 ,107
,092 ,249 ,513 1,000 ,162 ,231 ,389 ,533 ,164 ,042
,569 ,400 ,091 ,162 1,000 ,385 ,037 ,221 ,307 ,591
,229 ,685 ,021 ,231 ,385 1,000 ,140 ,252 ,575 ,266
,005 ,052 ,565 ,389 ,037 ,140 1,000 ,453 ,066 -,010
,200 ,171 ,491 ,533 ,221 ,252 ,453 1,000 ,142 ,150
,135 ,574 -,055 ,164 ,307 ,575 ,066 ,142 1,000 ,192
,471 ,281 ,107 ,042 ,591 ,266 -,010 ,150 ,192 1,000
,000 ,002 ,039 ,000 ,000 ,465 ,000 ,005 ,000
,000 ,338 ,000 ,000 ,000 ,157 ,000 ,000 ,000
,002 ,338 ,000 ,039 ,344 ,000 ,000 ,144 ,020
,039 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,001 ,212
,000 ,000 ,039 ,001 ,000 ,239 ,000 ,000 ,000
,000 ,000 ,344 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000
,465 ,157 ,000 ,000 ,239 ,004 ,000 ,103 ,424
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,002
,005 ,000 ,144 ,001 ,000 ,000 ,103 ,003 ,000
,000 ,000 ,020 ,212 ,000 ,000 ,424 ,002 ,000
Escribiría carta a
periódico local
Discutiría el problema
con responsable
No volvería a visitar ese R
Contaría a mis amigos
Informaría a un
organismo
Pediría que me
solucionaran problema
Iría a otros R
Convencería a mis
amigos
Comentaría el problema
en el R
Tomaría medidas legales
Escribiría carta a
periódico local
Discutiría el problema
con responsable
No volvería a visitar ese R
Contaría a mis amigos
Informaría a un
organismo
Pediría que me
solucionaran problema
Iría a otros R
Convencería a mis
amigos
Comentaría el problema
en el R
Tomaría medidas legales
Correlación
Sig. (Unilateral)
Escribiría
carta a
periódico
local
Discutiría el
problema con
responsable
No volvería a
visitar ese R
Contaría a
mis amigos
Informaría a
un organismo
Pediría que
me
solucionaran
problema Iría a otros R
Convencería a
mis amigos
Comentaría
el problema
en el R
Tomaría
medidas
legales
Determinante = 2,595E-02a.  
 
Matrices anti-imagen
,628 -1,767E-02 -6,830E-02 4,010E-02 -,213 -1,078E-02 6,137E-02 -5,162E-02 3,421E-02 -,109
-1,767E-02 ,450 3,908E-02 -9,083E-02 -4,504E-02 -,216 1,701E-02 2,929E-02 -,142 -3,02E-02
-6,830E-02 3,908E-02 ,507 -,186 2,339E-02 3,491E-02 -,239 -9,465E-02 5,025E-02 -6,74E-02
4,010E-02 -9,083E-02 -,186 ,577 -3,592E-02 -1,427E-03 -1,343E-02 -,187 -1,775E-02 7,383E-02
-,213 -4,504E-02 2,339E-02 -3,592E-02 ,486 -3,486E-02 -1,039E-03 -2,400E-02 -4,245E-02 -,221
-1,078E-02 -,216 3,491E-02 -1,427E-03 -3,486E-02 ,455 -5,248E-02 -6,239E-02 -,147 -1,57E-02
6,137E-02 1,701E-02 -,239 -1,343E-02 -1,039E-03 -5,248E-02 ,612 -,124 -2,426E-02 4,606E-02
-5,162E-02 2,929E-02 -9,465E-02 -,187 -2,400E-02 -6,239E-02 -,124 ,587 -6,959E-03 -1,83E-02
3,421E-02 -,142 5,025E-02 -1,775E-02 -4,245E-02 -,147 -2,426E-02 -6,959E-03 ,598 5,308E-04
-,109 -3,023E-02 -6,744E-02 7,383E-02 -,221 -1,566E-02 4,606E-02 -1,827E-02 5,308E-04 ,606
,771
a
-3,322E-02 -,121 6,662E-02 -,385 -2,018E-02 9,893E-02 -8,504E-02 5,580E-02 -,177
-3,322E-02 ,768
a
8,175E-02 -,178 -9,633E-02 -,476 3,238E-02 5,698E-02 -,274 -5,79E-02
-,121 8,175E-02 ,694a -,343 4,713E-02 7,269E-02 -,428 -,173 9,121E-02 -,122
6,662E-02 -,178 -,343 ,759a -6,788E-02 -2,786E-03 -2,259E-02 -,322 -3,021E-02 ,125
-,385 -9,633E-02 4,713E-02 -6,788E-02 ,771
a
-7,420E-02 -1,905E-03 -4,497E-02 -7,877E-02 -,408
-2,018E-02 -,476 7,269E-02 -2,786E-03 -7,420E-02 ,779
a
-9,945E-02 -,121 -,282 -2,98E-02
9,893E-02 3,238E-02 -,428 -2,259E-02 -1,905E-03 -9,945E-02 ,734a -,207 -4,007E-02 7,558E-02
-8,504E-02 5,698E-02 -,173 -,322 -4,497E-02 -,121 -,207 ,824
a
-1,175E-02 -3,06E-02
5,580E-02 -,274 9,121E-02 -3,021E-02 -7,877E-02 -,282 -4,007E-02 -1,175E-02 ,831
a
8,812E-04
-,177 -5,785E-02 -,122 ,125 -,408 -2,983E-02 7,558E-02 -3,063E-02 8,812E-04 ,768a
Escribiría carta a
periódico local
Discutiría el problema
con responsable
No volvería a visitar ese R
Contaría a mis amigos
Informaría a un
organismo
Pediría que me
solucionaran problema
Iría a otros R
Convencería a mis
amigos
Comentaría el problema
en el R
Tomaría medidas legales
Escribiría carta a
periódico local
Discutiría el problema
con responsable
No volvería a visitar ese R
Contaría a mis amigos
Informaría a un
organismo
Pediría que me
solucionaran problema
Iría a otros R
Convencería a mis
amigos
Comentaría el problema
en el R
Tomaría medidas legales
Covarianza anti-imagen
Correlación anti-imagen
Escribiría
carta a
periódico
local
Discutiría el
problema con
responsable
No volvería a
visitar ese R
Contaría a
mis amigos
Informaría a
un organismo
Pediría que
me
solucionaran
problema Iría a otros R
Convencería a
mis amigos
Comentaría
el problema
en el R
Tomaría
medidas
legales
Medida de adecuación muestrala.  
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ANÁLISIS DE CONGLOMERADOS 
 
 
CORRELACIONES ENTRE LAS VARIABLES CRITERIO 
Correlaciones
1 ,022 -,049 -,128* -,310** -,129* ,069 ,408**
, ,675 ,347 ,014 ,000 ,013 ,182 ,000
378 373 375 372 376 376 377 378
,022 1 ,393** ,049 ,077 ,321** ,102* -,054
,675 , ,000 ,350 ,138 ,000 ,049 ,301
373 375 373 369 373 373 374 375
-,049 ,393** 1 ,077 ,139** ,303** ,190** -,068
,347 ,000 , ,140 ,007 ,000 ,000 ,188
375 373 377 371 375 375 376 377
-,128* ,049 ,077 1 ,396** ,202** ,045 -,057
,014 ,350 ,140 , ,000 ,000 ,387 ,269
372 369 371 374 373 372 373 374
-,310** ,077 ,139** ,396** 1 ,340** ,121* -,137**
,000 ,138 ,007 ,000 , ,000 ,019 ,008
376 373 375 373 378 376 377 378
-,129* ,321** ,303** ,202** ,340** 1 ,163** -,031
,013 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,001 ,552
376 373 375 372 376 378 378 378
,069 ,102* ,190** ,045 ,121* ,163** 1 ,091
,182 ,049 ,000 ,387 ,019 ,001 , ,076
377 374 376 373 377 378 379 379
,408** -,054 -,068 -,057 -,137** -,031 ,091 1
,000 ,301 ,188 ,269 ,008 ,552 ,076 ,
378 375 377 374 378 378 379 380
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N
media insatisfacción
(escala A)
media actitudes (escala
A)
media información
media importancia
(escala B)
media probabilidad
(escala B)
media respuestas de
queja
media respuestas a
terceras partes
media respuestas
privadas
media
insatisfacción
media
actitudes
escala A
depurada
media escala
información
media escala
importancia B
media escala
pexito B
media r.queja
depurada
media
r.terceras
depurada
media
r.privadas
depurada
La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).*. 
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**.  
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DENDOGRAMA 
 
                      Rescaled Distance Cluster Combine 
 
   C A S E    0         5        10        15        20        25 
  Label  Num  +---------+---------+---------+---------+---------+ 
 
         349    
         351    
          15    
         247    
         133    
         183    
         229    
          21    
          83    
          95    
         211    
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          89                  
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           7               
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           5                   
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          44                   
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         242                   
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         185                   
         254                   
           2                   
         327                   
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         116                                             
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          94                                                
          77                                                
         114                                                
         174                                                
         230                                               
         342                                                 
          39                                                 
          49                                                 
         101                                                 
         206                                                 
          55                                                 
         195                                                 
         239                                                 
         196                                                 
         375                                                 
          59                                                 
         251                                                 
         269                                                 
         143                                                 
         212                                                 
         217                                                 
         202                                                 
         219                                                 
         295                                                 
          40                                                 
         255                                                 
          86                                                 
         194                                                 
         186                                                 
          32                                        
         148                                                  
         225                                                  
          17                                                  
         132                                                  
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          19                                                  
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          54                                                  
         181                                                  
         126                                              
         141                                                 
         280                                                 
          25                                                 
         235                                                 
         135                                                 
         333                                                 
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         245                                                 
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         359                                                 
         360                                                 
          69                                                
         117                                                  
           9                                                  
         299                                                  
          72                                                  
         221                                                  
         300                                                  
         164                                                  
         248                                                  
         189                                                  
         277                                                
         213                                                 
          90                                                 
         207                                                 
         175                                                 
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         214                                                  
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         325                                                  
         341                                                  
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